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ABSTRAK 
Nama  : Nur Jannah Bakri 
NIM  : 60600113047 
Judul              : Analisis Persaingan Industri Televisi Berbayar Menggunakan 
Rantai Markov (Studi Kasus: PT. Indonusa Telemedia 
(Transvision) Versus Televisi Berbayar Lainnya Di Kota 
Makassar Tahun 2017) 
 
Penelitian ini membahas tentang metode rantai markov pada persaingan 
industri yang terjadi dan paling menonjol di Kota Makassar yaitu pemasangan TV 
berbayar. Dalam menyusun strategi khususnya setiap industri merupakan bagian 
penting dari sebuah kesuksesan perusahaan. Akan sangat berbeda hasil dari 
sebuah usaha yang dilakukan dengan sebuah perencanaan dengan yang tidak 
dengan perencanaan. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
besarnya peluang peralihan TV berbayar dimasa mendatang dan prediksi pangsa 
pasar TV berbayar berdasarkan alasan peralihan pelanggann periode mendatang 
menggunakan metode rantai Markov. Hasil penelitian menyatakan bahwa Besar 
peluang peralihan TV berbayar dimasa mendatang yaitu TV berbayar Indovision 
yang banyak diminati pelanggan peluang peralihannya lebih besar daripada TV 
berbayar lainnya yaitu 1,76%, sedangkan TV berbayar Transvision 0,92 dan 
BigTV 0,30%, sedangkan OrangeTV peluang peralihannya 0% dan prediksi 
pangsa pasar TV berbayar berdasarkan alasan peralihan pelanggann periode 
mendatang dimana pangsa pasar TV berbayar Indovision dengan persentase 
sebesar 33,32%, kemudian Transvision sebesar 28,25%, BigTV sebesar 21,94% 
dan terakhir OrangeTV sebesar 16,37%. 
Kata Kunci : rantai markov, TV berbayar, peluang peralihan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Hiburan televisi (TV) merupakan salah satu kebutuhan tambahan 
manusia yang dianggap dapat memberikan banyak informasi-informasi, mulai 
dari aspek ekonomi, aspek politik dan teknologi. Dalam dunia penyiaran yang 
ada di Indonesia memberikan beberapa siaran televisi lokal yang dapat 
ditonton langsung seperti RCTI, MNCTV, ANTV, TRANSTV, INDOSIAR 
dan sebagainya. Namun, karena terbatasnya tayangan yang diberikan oleh 
siaran televisi lokal membuat banyak orang saat ini akhirnya memilih untuk 
menggunakan layanan TV berbayar seperti Transvision, Indovision, BigTV, 
OrangeTV dan sebagainya. 
TV berbayar merupakan salah satu perkembangan teknologi yang 
memunculkan banyak media informasi yang beredar di masyarakat. Media TV 
berbayar memberikan banyak siaran-siaran hiburan yang menarik seperti 
HBO, Fashion TV, CNN, BeiN Sport, Baby TV dan lain-lain. Selain 
tayangan-tayangan menariknya TV berbayar juga dianggap memiliki kualitas 
gambar yang baik karena menggunakan satelit/parabola yang dipasangkan 
langsung di rumah.Layanan TV berbayar telah dihiasi oleh berbagai promo-
promo menarik yang membuat layanannya menjadi TV berbayar terbaik atau 
TV berbayar murah.Dengan munculnya berbagai layanan tersebut, para 
konsumen pun ditantang untuk selalu melakukan perbandingan harga TV 
berbayar dan layanan yang ditawarkan. 
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Persaingan industri para TV berbayar di Indonesiayang sangat ketat 
sehingga perlu usaha yang keras untuk memperoleh loyalitas pelanggan 
terhadap produk atau jasa yang dihasilkan. Beberapa hal yang mempengaruhi 
hal tersebut yaitu, mulai dari perbedaan paket yang ditawarkan, harga paket, 
kualitas gambar, tayangan-tayangan menariknya, promo pemasangan dan 
sebagainya.Hal tersebut sangat berpengaruh pada banyaknya angka penjualan 
produk-produk mereka. Disamping itu, perusahaan yang bergerak dalam 
pemasaran jasa seperti ini, dituntut untuk memperhatikan juga pelanggannya 
disamping memperhatikan pesaingnya. 
Dampak pada aspek persaingan dalam tingkat kompetisi yang 
membuat perubahan menjadi tetap (tidak berubah), perusahaan cepat maju 
(berkembang), keras dalam menuntut perubahan dan bersama-sama tetap pada 
pergerakan dan waktunya. Jadi, perusahaan harus memiliki kemampuan yang 
cepat untuk beradaptasi terhadap perubahan yang terjadi sehingga perusahaan 
akan mampu bersaing dengan kompetitornya. Berdasarkan hal tersebut, 
dibutuhkan pemecahan masalah untuk memprediksikan tingkat persaingan 
industri, salah satu ilmu statistika yang selalu menunjukan perannya dalam 
solusi analisis dapat digunakan dalam kasus ini yaitu rantai Markov. 
Rantai Markov merupakan salah satu metode bagian dari statistika 
yang mempelajari sifat-sifat suatu variabel pada masa sekarang yang 
berdasarkan sifat-sifatnya pada masa lalu dalam usaha menaksir sifat-sifat 
variabel tersebut di masa yang akan datang. Oleh karena itu, dapat dikatakan 
bahwa kemungkinan suatu kejadian untuk terulang kembali di masa yang akan 
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datang sangat dipengaruhi oleh keseringan dan kerutinan terjadinya kejadian 
yang sama pada waktu lampau. 
Beberapa peneliti yang menggunakan Rantai Markov yaitu Endan 
Pudji, dkk (2012), Haryadi Sarjono, dkk (2011), Cucuk Nur Rosyidi, dkk 
(2012) dan sebagainya. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa metode rantai markov dapat digunakan untuk menjelaskan 
aneka keputusan tentang perawatan pabrik atau fasilitas operasi, strategi 
pemasaran juga dalam penelitian pemasaran untuk memprediksikan tingkah 
laku konsumen tentang loyalitasnya terhadap satu merek, serta pola 
perpindahannya dari satu merek ke merek lain. 
Dalam Islam menjelaskan bahwa setiap manusia hendaknya 
memperhatikan apa yang telah diperbuat pada masa yang lalu untuk 
merencanakan hari esok yang lebih baik seperti yang dipahami dalam QS al-
Hasyr/59:18; 
اَء َنيِذَّلٱ اَهَُّيأَٰٓ  َي َِّنإ ََۚ َّللَّٱ ْاُوقَّتٱَو ٖۖ  دَغِل ۡتَمَّدَق ا َّم ٞسَۡفن ۡرُظَنتۡلَو َ َّللَّٱ ْاُوقَّتٱ ْاُونَم
 َنُولَمَۡعت اَِمب ُُۢريِبَخ َ َّللَّٱ١٨   
Terjemahnya : 
“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan 
hendaklah setiap diri memperhatikan apa yang telah diperbuatnya  
untuk hari esok (akhirat); dan bertakwalah kepada Allah; sesungguhnya 
Allah Maha mengetahui apa yang kamu kerjakan”.1 
Menurut Syaikh Shafiyyurahman al-Mubarakfuri dalam bukunya yang 
berjudul Tafsir Ibnu Katsir Jilid 9, QS al-Hasyr/59:18 berisi  penjelasan 
tentang perintah bertakwa dan bersiap-siap untuk menyambut hari kiamat. 
                                                          
1 Departemen Agama RI, Al-Quran dan Terjemahnya. (Jakarta: CV Penerbit J-ART, 
2004), h.548 
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Ayat tersebut menjelaskan; Perintah untuk bertakwa kepada Allah swt yang 
mencakup pelaksanaam perintah-Nya dan menghindari larangan-Nya. Dan  
berintrospeksi diri sebelum diintrospeksi dengan memperhatikan amalan apa 
yang telah disimpan untuk bekal hari kiamat. Yakni harus diketahui bahwa 
Allah Maha mengetahui semua pekerjaan dan keadaan manusia. Tidak ada 
sesuatu pun yang luput dari pengetahuan-Nya.2 
Makna pada kalimat “Hendaklah setiap diri memperhatikan apa yang 
telah diperbuatnya untuk hari esok (akhirat)” menjelaskan bahwa segala 
sesuatu yang diperbuat harus memperhatikan dengan baik bagaimana 
kedepannya dan salah satu caranya yaitu merencanakan dengan baik apa yang 
dilakukan hari ini untuk hari esok (masa depan). Sesungguhnya perencanaan 
adalah aturan-aturan dari Allah swt. Segala sesuatu telah direncanakan, tidak 
ada sesuatu pun yang tidak direncanakan. Jika  Allah swt saja telah menyusun 
perencanaan dalam segala sesuatu, maka manusia pun harus menyusun 
perencanaan yang matang dalam melakukan pekerjaan. 
Ayat tersebut juga menekankan bahwa perencanaan yang akan 
dilakukan harus disesuaikan dengan keadaan, situasi dan kondisi pada masa 
lalu, masa kini serta prediksi pada masa mendatang. Oleh karena itu, untuk 
melakukan segala perencanaan masa depan diperlukan kajian-kajian masa 
kini. Bahkan karena pentingnya merencanakan masa depan, salah satu 
prosedur statistika dengan melibatkan peramalan berdasarkan kejadian masa 
lalu adalah “Metode Rantai Markov”. Peramalan  dengan menyusun strategi 
                                                          
2 Syaikh Shafiyyurrahman al-Mubarafuri, Tafsir Ismail Ibnu Katsir Jilid 9 (Bogor: 
Pustaka Ibnu Katsir, 2006), h.34-36 
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khususnya setiap industri merupakan bagian penting dari sebuah kesuksesan 
perusahaan. Akan sangat berbeda hasil dari sebuah usaha yang dilakukan 
dengan sebuah perencanaan dengan yang tidak dengan perencanaan. 
Berdasarkan pada uraian diatas dan penelitian sebelumnya tentang 
Kajian Persaingan Di Dalam Pasar Industrial Menggunakan Rantai-Markov 
dengan Studi Kasus: PT. Telkomsel Versus GSM Operator Lainnya Di 
Bandung (Tahun 2001) dengan permasalahan pada persaingan industri yang 
terjadi dan paling menonjol di Kota Makassar yaitu pemasangan TV berbayar, 
sehingga penulis tertarik mengembangkan penelitian sebelumnya dengan studi 
kasus yang berbeda dan peluang transisi berordo lebih banyak. Oleh karena 
itu, dalam penelitian ini peneliti mencoba mengkaji lebih dalam tentang 
“ANALISIS PERSAINGAN INDUSTRI TELEVISI BERBAYAR 
MENGGUNAKAN RANTAI MARKOV (Studi Kasus: PT. Indonusa 
Telemedia (Transvision) Versus Televisi Berbayar Lainnya Di Kota 
Makassar Tahun 2017))”. 
B. Rumusan Masalah 
Adapun rumusan masalah pada penelitian ini berdasarkan latar 
belakang adalah sebagai berikut : 
1. Berapa besar peluang peralihan TV berbayar dimasa mendatang dengan 
menggunakan rantai Markov ? 
2. Berapa besar prediksi pangsa pasar TV berbayar berdasarkan alasan 
peralihan pelanggan periode mendatang menggunakan rantai Markov ? 
C. Tujuan Penelitian 
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Adapun tujuan pada penelitian ini berdasarkan rumusan masalah adalah 
sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui besarnya peluang peralihan TV berbayar di masa yang 
akan datang dengan menggunakan rantai Markov. 
2. Untuk mengetahui prediksi pangsa pasar TV berbayar berdasarkan alasan 
peralihan pelanggan periode mendatang menggunakan rantai Markov. 
D. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat yang diharapkan pada penelitian ini sebagai berikut: 
1. Bagi Industri 
Sebagai tambahan informasi kepada pihak industri TV berbayar di 
Kota Makassar dalam pengambilan keputusan untuk menyusun strategi 
pemasaran yang kompetitif. 
2. Bagi UIN Alauddin Makassar 
a) Sebagai bahan acuan atau pembanding bagi peneliti  yang berminat 
mengkaji lebih jauh mengenai rantai Markov. 
b) Sebagai bahan referensi bagi lembaga peneliti, Perguruan Tinggi 
maupun peneliti lain. 
3. Bagi penulis 
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat dan 
menambah pengetahuan dengan membandingkan antara yang diperoleh 
dibangku kuliah dengan kenyataan yang ada di dalam pasar industri 
perusahaan. 
E. Batasan Masalah 
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Pembahasan dalam penelitian ini difokuskan hanya pada 4 brand 
perusahaan yaitu Transvision, Indovision, BigTV, dan OrangeTV pada 
persaingan TV berbayar di Kota Makassar tahun 2017 dengan menggunakan 
metode rantai Markov, dalam hal ini rantai Markov diskrit. 
F. Sistematika Penulisan 
BAB I: PENDAHULUAN 
Pada bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, batasan masalah dan 
sistematika penulisan. 
BAB II: TINJAUAN PUSTAKA 
Pada bab ini berisi tentang penjelasan mengenai peluang dan 
distribusinya, rantai Markov, rantai Markov waktu diskrit dan 
karakteristik industri TV berbayar. 
BAB III: METODOLOGI PENELITIAN 
Pada bab ini berisi tentang jenis penelitian, lokasi dan waktu 
penelitian, jenis dan sumber data, variabel dan definisi operasi 
variabel, populasi dan sampel, rancangan transisi markov, teknik 
sampling dan prosedur analisis data. 
BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini berisi tentang hasil dan pembahasan. 
BAB V: PENUTUP 
Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dan saran. 
BAB II 
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TINJAUAN PUSTAKA 
A. Peluang dan Distribusinya 
1. Definisi Peluang 
Peluang dapat diartikan sebagai ukuran yang digunakan untuk 
mengetahui terjadinya atau tidak terjadinya suatu peristiwa. Sebuah 
peristiwa yang terjadi pasti mempunyai nilai peluang yang besarnya antara 
nol dan satu. 
Definisi 2.1 : 
Nilai probabilitas yang paling kecil adalah 0 yang berarti bahwa 
peristiwa tidak mungkin terjadi. Sedangkan nilai probabilitas yang 
terbesar adalah 1 yang berarti bahwa peristiwa tersebut pasti akan 
terjadi. 3 
 
Secara umum, nilai probabilitas suatu peristiwa A adalah: 
0 ≤ P⁡(𝐴) ≤ 1      (2.1) 
Definisi peluang dapat dilihat dari beberapa pendekatan, yaitu: 
a. Pendekatan Klasik 
Definisi 2.2 : 
Peluang terjadinya A ditulis dengan P(A) adalah nisbah antara 
banyak unsur/pengamatan pada A dengan banyaknya unsur hasil 
yang mungkin (unsur dalam S) dari suatu percobaan atau 4 
P(A)= 
𝑛(𝐴)
𝑛(𝑆)
       (2.2) 
b. Pendekatan Subjektif 
Definisi 2.3 : 
Peluang dengan pendekatan subjektif adalah tingkat  kepercayaan 
individu atau kelompok yang didasarkan pada fakta-fakta atau 
peristiwa masa lalu  yang ada atau berupa terkaan saja. 
                                                          
3John Bird, Matematika Dasar (Jakarta:Erlangga, 2004), h.236. 
4Sri Harini, Teori Peluang (Malang:UIN-Maliki Press, 2010), h.40. 
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Salah satu konsep yang sangat bermanfaat dari teori 
probabilitas untuk mempelajari  proses stokastik adalaah  probabilitas 
bersyarat dan ekspektasi bersyarat. Dalam proses stokastik  
memerlukan sebab perhitungan-perhitungan, sebagai berikut: 
➢ Menghitung probabilitas suatu kejadian dengan informasi yang 
tersedia (ada dependensi dari dua kejadian). 
➢ Menghitung probabilitas transisi dari suatu keadaan ke keadaan 
lain melalui kondisi tertentu.5 
c. Pendekatan Aksiomatik 
Definisi 2.4 : 
Misalnya S menunjukan ruang sampel eksperimen dan 𝒜 menunjukan 
kumpulan semua peristiwa yang bisa dibentuk dari S. peluang P(.) 
adalah sebuah fungsi dengan domain  A dan daerah hasilnya  [0.1 6, 
yang memenuhi sifat-sifat sebagai berikut: 
 
➢ 𝑃(𝐴) ≥ 0, untuk setiap 𝐴 ∈ 𝒜 
➢ 𝑃(𝑆) = 1 
➢ Jika 𝐴1, 𝐴2, … , 𝐴𝑚 adalah 𝑚 buah peristiwa yang saling lepas 
dalam 𝒜 (artinya 𝐴𝑖 ∩ 𝐴𝑗 = 𝜙 untuk  𝑖 ≠ 𝑗; 𝑖, 𝑗 = 1,2,3, … ,𝑚) dan 
𝐴1 ∪ 𝐴2 ∪ …∪ 𝐴𝑚 = ⋃ 𝐴𝑖 ∈
𝑚
𝑖=1 ⁡𝒜, maka : 
𝑃 (⋃𝐴𝑖
𝑚
𝑖=1
) = 𝑃(𝐴1 ∪ 𝐴2 ∪ 𝐴3 ∪ …∪ 𝐴𝑚) 
= 𝑃(𝐴1) + 𝑃(𝐴2) + 𝑃(𝐴3) + ⋯+ 𝑃(𝐴𝑚) 
(⋃𝐴𝑖
𝑚
𝑖=1
) = ∑𝑃(
𝑚
𝑖=1
𝐴𝑖) 
                                                          
5 Irma S, “Penerapan Analisis Rantai Markov Untuk Memprediksikan Status Pasien Pada 
Rumah Sakit Umum Daerah Barru”.Skripsi.(Makassar:Fak. Matematika dan IPA UNM Makassar, 
2014), h.8. 
6 Nar Herrhyanto, Teori Peluang Diskrit (Bandung:Pustaka Setia, 2003), h. 56-57. 
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2. Peluang Peristiwa 
a. Peristiwa Saling Lepas (Mutually Exclusive) 
Definisi 2.5 : 
Dua peristiwa atau lebih disebut peristiwa saling lepas apabila kedua 
atau lebih peristiwa  tersebut tidak dapat  terjadi pada saat yang  
bersamaan. Untuk dua peristiwa A dan peristiwa B yang saling lepas, 
maka probabilitas terjadinyaa peristiwa tersebut adalah sebagai 
berikut: 
 
𝑃(𝐴 ∪ 𝐵) = 𝑃(𝐴) + 𝑃(𝐵)   (2.3) 
b. Peristiwa tidak Saling Lepas (Non Mutually Exclusive) 
Definisi 2.6 : 
Dua atau lebih peristiwa dikatakan peristiwa tidak saling lepas 
apabila kedua atau lebih peristiwa tersebut dapat terjadi pada saat 
yang bersamaan. Untuk dua peristiwa A dan B yang tidak saling 
lepas, probabilitas terjadinya peristiwa tersebut adalah: 
 
𝑃(𝐴 ∪ 𝐵) = 𝑃(𝐴) + 𝑃(𝐵) − 𝑃(𝐴 ∩ 𝐵) (2.4) 
c. Peristiwa Saling Bebas 
Definisi 2.7 : 
Dua peristiwa atau lebih  dikatakan saling bebas  apabila terjadinya 
peristiwa yang satu tidak mempengaruhi atau dipengaruhi 
terjaadinya peristiwa yang lainnya. Untuk dua peristiwa A dan 
peristiwa B yang saling bebas, probabilitas terjadinya peristiwa 
tersebut adalah: 
𝑃(𝐴 ∩ 𝐵) = 𝑃(𝐴). 𝑃(𝐵)   (2.5) 
d. Peristiwa tidak Saling Bebas 
Definisi 2.8 : 
Dua peristiwa atau lebih dikatakan peristiwa tidak saling bebas  
apabila terjadinya peristiwa yang satu mempengaruhi atau 
dipengaruhi terjadinya peristiwa lainnya. Untuk dua peristiwa A dan 
B yang tidak saling bebas, probabilitas terjadinya peristiwa tersebut 
adalah: 
𝑃(𝐴 ∩ 𝐵) = 𝑃(𝐴). 𝑃(𝐵|𝐴)   (2.6) 
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e. Peristiwa Komplementer 
Definisi 2.9 : 
Peristiwa komplementer adalah peristiwa yang saling melengkapi. 
Jika peristiwa A komplementer terhadap peristiwa B⁡7, maka 
probabilitas terjadinya peristiwa tersebut adalah: 
𝑃(𝐴) + 𝑃(𝐵) = 1    (2.7)  
3. Peluang Bersyarat 
Dua kejadian dikatakan mempunyai peluang bersyarat 
(conditional) apabila terjadinya suatu  kejadian merupakan persyaratan 
terjadinya kejadian yang lain. Secara umum, peluang kondisional peluang 
A jika diketahui B didefinisikan sebagai berikut: 
Definisi 2.10 : 
Jika A dan B adalah dua peristiwa yang masing-masing  merupakan 
himpunan bagian dari ruang sampel S dan peluang kejadian B tidak sama 
dengan nol, peluang bersyarat terjadinya A dengan syarat B ditulis 
dengan  P(A|B) yang dibaca peluang terjadinya peristiwa A jika diketahui 
bahwa peristiwa B telah terjadi dan dapat dibaca singkat dengan peluang 
A dengan syarat B.  
 
Rumus peluang bersyarat tersebut dinyatakan sebagai berikut: 
𝑃(𝐴|𝐵) =
𝑃(𝐴∩𝐵)
𝑃(𝐵)
, dimana 𝑃(𝐵) > 0   (2.8) 
Ini hanya berlaku apabila 𝑃(𝐵) ≠ 0. Karena jika 𝑃(𝐵) = 0 maka 
P(A|B) tidak terdefinisi. Untuk keadaan dimana kejadian A dan B adalah 
independen8 maka dapat dinyatakan: 
𝑃(𝐴 ∩ 𝐵) = 𝑃(𝐵) × 𝑃(𝐴|𝐵) 
𝑃(𝐴 ∩ 𝐵) = 𝑃(𝐴) × 𝑃(𝐵)   (2.9) 
karena 𝑃(𝐴|𝐵) = 𝑃(𝐴). 
                                                          
7 Muhammad Arif Tiro, dkk, Pengantar Teori Peluang (Makassar:Andira Publisher, 
2008), h.69-74. 
8 Muhammad Arif Tiro, Dasar-Dasar Statistika (Makassar:Andira Publisher, 2008), h.45. 
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4. Hukum – Hukum Peluang 
a. Hukum Penjumlahan dari Peluang 
Hukum penjumlahan dari peluang dapat dikenali dari kata 
‘atau’ yang menghubungkan probabilitas-probabilitas. 
Definisi 2.11 : 
Jika 𝑃𝐴 adalah peluang tejadinya peristiwa A dan 𝑃𝐵 adalah peristiwa 
terjadinya peristiwa B, maka peluang dari pristiwa A atau peristiwa B 
terjadi adalah: 
 𝑃𝐴 + 𝑃𝐵     (2.10) 
b. Hukum Perkalian dari Peluang 
Hukum perkalian dapat dikenali dari kata ‘dan’ yang 
menghubungkan probabilitas-probabilitas. 
Definisi 2.12 : 
Jika 𝑃𝐴 adalah peluang tejadinya peristiwa A dan 𝑃𝐵 adalah peristiwa 
terjadinya peristiwa B9, maka peluang dari pristiwa A dan peristiwa 
B terjadi adalah:  
𝑃𝐴 × 𝑃𝐵.⁡     (2.11) 
5. Distribusi Peluang 
Distribusi peluang (probability distribution) bagi X merupakan 
suatu daftar yang memuat nilai peluang bagi semua nilai  variabel random 
X yang mungkin terjadi. Distribusi peluang variabel random diskrit  dapat 
disajikan dalam bentuk  tabel, grafik atau rumus yang mengaitkan nilai 
peluang dengan setiap nilai variabel randomnya. 
Definisi 2.13 : 
Jika peubah X dapat menerima suatu himpunan diskrit dari nilai-nilai 
𝑋1, 𝑋2, … , 𝑋𝑛 dengan peluang masing-masing 𝑃1, 𝑃2, … , 𝑃𝑛, dimana 
                                                          
9 John Bird, Matematika Dasar (Jakarta:Erlangga, 2004), h.237. 
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𝑃1, 𝑃2, … , 𝑃𝑛 = 1, maka dapat dikatakan bahwa nilai tersebut merupakan 
suatu distribusi peluang diskrit. 
 
Fungsi P(X) yang mempunyai nilai masing-masing 𝑃1, 𝑃2, … , 𝑃𝑛 
untuk 𝑋1, 𝑋2, … , 𝑋𝑛 disebut fungsi peluang atau fungsi frekuensi dari X.  
Karena X dapat menerima nilai-nilai tertentu dengan peluang yang 
diketahui, yang  biasa disebut dengan  variabel random diskrit, fungsi 
peluang diskrit ini yaitu bahwa nilai peluang (P) nilai peubah X ke-I (yaitu 
𝑋𝑖) sama dengan 𝑃𝑖 
10 dapat dituliskan dalam bentuk berikut: 
𝑃(𝑋 = 𝑋𝑖) = 𝑃𝑖.    (2.12) 
6. Fungsi Distribusi Peluang 
Apabila mempunyai distribusi peluang dari sebuah peubah acak 
diskrit, maka dapat dihitung peluang dari peubah acaak tersebut yang 
berhaarga tertentu. Nilai peluang dari sebuah peubah acak tersebut bisa 
mempunyai beberapa kemungkinan,salah satunya dalam bentuk 𝑃(𝑋 ≤ 𝑎), 
maka bentuk umumnya ditulis 𝑃(𝑋 ≤ 𝑥). Dalam statistika matematis, 
bentuk 𝑃(𝑋 ≤ 𝑥) dinamakan fungsi distribusi kumulatif atau fungsi 
distribusi saja. 
a. Fungsi Distribusi Kumulatif 
Definisi 2.14 : 
Misalnya X adalah peubah acak, baik diskrit maupun kontinu. 
Dengan mendefinisikan F sebagai fungsi distribusi kumulatif dari 
peubah acak X, dengan: 
 
𝐹(𝑥) = 𝑃(𝑋 ≤ 𝑥)    (2.13) 
                                                          
10 Sri Harini, Teori Peluang (Malang:UIN-Maliki Press, 2010), h.85-103. 
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b. Fungsi Distribusi Kumulatif Diskrit 
Definisi 2.15 : 
Misalnya X adalah peubah acak diskrit, maka fungsi distribusi 
kumulatif dari X berbentuk: 
 
𝐹(𝑥) = 𝑃(𝑋 ≤ 𝑥) = ∑ 𝑃(𝑡)𝑡≤𝑥    (2.14) 
dengan 𝑃(𝑡) adalah fungsi peluang dari X di t.11 
B. Rantai Markov 
1. Proses Stokastik 
Proses stokastik ialah suatu himpunan variabel acak  {𝑋(𝑡)} yang 
tertentu dalam suatu ruang sampel yang sudah diketahui, dimana t 
merupakan parameter waktu (indeks) dari suatu himpunan T. Dinyatakan 
ruang keadaan I dari suatu proses sebagai himpunan harga variabel acak 
𝑋(𝑡) yang mungkin. Misalnya, kalau 𝑋(𝑡) berupa variabel acak diskrit 
yang terdiri dari sejumlah harga tak berhingga yang dapat dihitung dalam 
suatu himpunan bilangan cacah non-negatife, maka 𝐼 = {0, 1, 2, … 𝑛}. 
Dalam proses stokastik, istilah variabel acak 𝑋(𝑡) dapat diartikan 
sebagai variabel keadaan. Misalnya, kalau 𝑡 = 1, 2, … 𝑛 dalam himpunan 
𝑇 = {1, 2, …… ,𝑁} dan 𝑋(𝑡) = 0, 1, … ,𝑁 dalam himpunan 𝐼 =
{0, 1, 2, …… ,𝑁} maka dalam sistem persediaan, 𝑋(1) menggambarkan 
keadaan tingkat persediaan pada pada akhir minggu pertama, 𝑋(2) 
menggambarkan keadaan tingkat persediaan pada akhir minggu kedua dan 
                                                          
11 Nar Herrhyanto, Teori Peluang Diskrit (Bandung:Pustaka Setia,2003), h. 119-120. 
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seterusnya. Jadi, jelas bahwa variabel 𝑋(𝑡) menggambarkan keadaan dari 
suatu sistem pada “waktu 𝑡” atau “langkah 𝑡”.12 
2. Definisi Rantai Markov 
Rantai Markov (Markov-Chain) adalah suatu teknik matematika 
yang biasa digunakan untuk melakukan  pemodelan (modeling) 
bermacam-macam sistem dan proses bisnis. Teknik ini dapat digunakan 
untuk  memperkirakan perubahan-perubahan di waktu yang akan datang  
dalam variabel dinamis atas dasar perubahan-perubahan dari variabel-
variabel dinamis tersebut di waktu yang lalu.  Teknik ini dapat juga 
digunakan untuk manganalisis kejadian-kejadian di waktu-waktu 
mendatang secara matematis.13 
Model rantai Markov ditemukan oleh seorang ahli Rusia yang 
bernama  A.A Markov pada tahun 1906, yaitu: 
“Untuk setiap waktu 𝑡, ketika kejadian adalah 𝐾𝑡 dan seluruh kejadian 
sebelumnya adalah 𝐾𝑡(𝑗), … , 𝐾𝑡(𝑗−𝑛) yang terjadi dari proses yang 
diketahui, probabilitas seluruh kejadian yang akan datang 𝐾𝑡(𝑗) hanya 
bergantung pada kejadian  𝐾𝑡(𝑗−1) dan tidak bergantung pada kejadian-
kejadian sebelumnya yaitu 𝐾𝑡(𝑗−2), 𝐾𝑡(𝑗−3), … , 𝐾𝑡(𝑗−𝑛).” 
 
Rantai Markov akan menjelaskan gerakan-gerakan beberapa 
variabel dalam satu periode waktu di masa yang akan datang berdasarkan 
pada gerakan variabel tersebut di masa kini. Secara matematis dapat 
ditulis: 
𝐾𝑡(𝑗) = 𝑃 × 𝐾𝑡(𝑗−1)   (2.15) 
                                                          
12 Siagian P, Penelitian Operasional (Jakarta:UI-Press, 1987), h.490. 
13 Cucuk Nur Rosyidi, dkk, “Ananlisis Loyalitas Merek Pada Produk Sepeda Motor 
Menggunakan Markov Chains”, INASEA 13, no. 1 (April 2012), h. 62. 
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dimana,  
𝐾𝑡(𝑗)  = Peluang Kejadian pada 𝑡(𝑗) 
𝑃 = Probabilitas Transisional 
𝑡(𝑗)   = waktu ke-⁡𝑗 
Peluang kejadian 𝐾𝑡(𝑗) dinyatakan ke dalam bentuk vektor sehingga 
jumlah seluruh selnya akan selalu 100%.14 
3. Deskripsi Proses Markov Waktu Diskrit 
Rantai Markov dikatakan diskrit apabila perpindahan keadaan 
terjadi dengan interval waktu diskrit yang tetap. Misalnya 𝑋𝑛 dimana 𝑛 =
1, 2, 3, … , 𝑛 merupakan kumpulan vaariabel random yang yang 
diindekskan oleh 𝑛, maka kumpulan tersebut dinyatakan sebagai proses 
stokastik dengan parameter diskrit. Proses stokastik dapat didefinisikan 
secara sederhana sebagai kumpulann variabel random (𝑋𝑡), dimana t 
merupakan anggota dalam (𝑇 = 1, 2, 3, … , 𝑛), sedangkan T merupakan 
bilangan integer non-negatife dan 𝑋𝑡 menyatakan sifat suatu keadaan yang 
dapat diukur pada saat t. 
4. Asumsi-asumsi Rantai Markov 
Rantai markov memiliki beberapa asumsi-asumsi atau anggapan 
dasar yang harus  diketahui, yaitu sebagai berikut: 
a. Jumlah probabilitas transisi keadaan adalah 1. 
                                                          
14 Siswanto, Opration Research (Cet. II;Yogyakarta:Erlangga, 2007), h. 253. 
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b. Peluang kejadian pada masa yang akan datang tidak bergantung pada 
peluang kejadian masa lalu, tetapi hanya bergantung pada peluang 
kejadian masa sekarang. 
c. Nilai peluang transisi dari suatu status ke status lain selalu tetap 
(stasioner), tidak berubah menurut waktu.15 
5. Peluang Transisi 
Dengan asumsi diatas, maka suatu proses Markov harus 
mempunyai peluang transisi stasioner yang dilambangkan dengan 𝑝𝑖𝑗 , 
maka peluang transisi n-tahap dilambangkan dengan 𝑝𝑖𝑗⁡
(𝑛) dimana 𝑛 =
0, 1, 2, … . , 𝑛 dengan demikian 𝑝𝑖𝑗 adalah peluang transisi dari variabel 
random 𝑋, dari state 𝑖 ke state 𝑗 setelah melewati 𝑛 periode waktu. Nilai 
peluang transisi 𝑛-tahap tersebut tidak mungkin lebih kecil dari nol dan 
tidak lebih besar dari satu. Disamping itu, suatu sistem yang mempunyai 
beberapa kemungkinan status setelah terjadinya 𝑛 buah transisi, jumlah 
peluang sama dengan satu. Secara matematis dapat ditulis sebagai berikut: 
0 < 𝑝𝑖𝑗 < 1  ,    (2.16) 
untuk semua 𝑖 dan 𝑗. 
                                                          
15 Darmawan Giri, dkk, “Kajian Persaingan di Dalam Pasar Industrial Menggunakan 
Rantai Markov”, TMI 2, no. 2 (1 April 2002), h. 91. 
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Peluang transisi sering dituliskan sebagai bentuk matriks dengan 
format sebagai berikut : 
Tabel 2.1 Matriks Probabilitas Transisi 
𝑝𝑖𝑗⁡
𝑛 
State 0 1 … M 
0 𝑝00⁡
(𝑛) 𝑝01⁡
(𝑛) … 𝑝0𝑀⁡
(𝑛) 
1 𝑝10⁡
(𝑛) 𝑝11⁡
(𝑛) … 𝑝1𝑀⁡
(𝑛) 
… … … … … 
M 𝑝𝑀0⁡
(𝑛) 𝑝𝑀1⁡
(𝑛) … 𝑝𝑀𝑀⁡
(𝑛) 
 
Peluang transisi n-tahap 𝑝𝑖𝑗 ⁡
(𝑛) dapat digunakan apabila proses pada state 𝑖 
berubah menjadi state 𝑗.16 
6. Vektor Keadaan (State Vector) 
State atau keadaan pada rantai Markov yang ditulis dalam bentuk 
vektor yang dinamakan vektor state (state vector). Vektor state untuk 
sebuah pengamatan pada suatu rantai markov dengan 𝑋(𝑡) state adalah 
vektor baris 𝑥 dapat dituliskan sebagai berikut: 
𝑥 = [𝑥1, 𝑥2, … , 𝑥𝑖]    (2.17) 
dimana, 𝑥1 adalah peluang sistem tersebut berada pada state 1. 
𝑥2 adalah peluang sistem tersebut berada pada state 2. 
𝑥𝑖 adalah peluang sistem tersebut berada pada state 𝑖.
 17 
                                                          
16 Frederick S. Hiller dan Gerald J. Lieberman, Introduction To Operations Research 
(Cet. II; Yogyakarta: ANDI, 2008), h.165. 
17 Djini Tamudia, dkk, “Analisis Rantai Markov Untuk Memprediksikan Perpindahan 
Merek Shampoo Di Hypermart Swalayan Manado Town Square”, JdC 3, no. 1 (Maret 2014), h. 
59. 
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Jika 𝑃 merupakan matriks transisi rantai Markov dan 𝑥(𝑛) adalah vektor 
maka, 
𝑥(𝑛) = 𝑃𝑛𝑥0    (2.18) 
dimana 𝑥0 merupakan matriks kejadian [𝑥1, 𝑥2, … , 𝑥𝑖]. 
Bukti :    
=
(
 
𝑝00⁡
(𝑛) 𝑝01⁡
(𝑛)
𝑝10⁡
(𝑛) 𝑝11⁡
(𝑛)
⁡⁡⁡
… 𝑝𝑀1⁡
(𝑛)
⋯ 𝑝1𝑀⁡
(𝑛)
⋮ ⋮
𝑝𝑀0⁡
(𝑛) 𝑝𝑀1⁡
(𝑛)⁡⁡⁡
⋮ ⋮
… 𝑝𝑀𝑀⁡
(𝑛))
 ⁡⁡⁡(
𝑥1
𝑥2
⋮
𝑥𝑀
) 
       
  Probabilitas Transisi  State 
=
(
 
𝑝00⁡
(𝑛)𝑥1 + 𝑝01⁡
(𝑛)𝑥2 + ⋯ + 𝑝𝑀1⁡
(𝑛)𝑥𝑀
𝑝10⁡
(𝑛)𝑥1 + 𝑝11⁡
(𝑛)𝑥2 + ⋯ + 𝑝1𝑀⁡
(𝑛)𝑥𝑀
⋮⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⋮⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⋮⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⋮
𝑝𝑀0⁡
(𝑛)𝑥1 + 𝑝𝑀1⁡
(𝑛)𝑥2 + ⋯𝑝𝑀𝑀⁡
(𝑛)𝑥𝑀 )
  
𝑥(𝑛) = 𝑃𝑛𝑥0 
7. Persamaan Chapman-Kolgomorov 
Persamaan Chapman-Kolgomorov memberikan satu metode untuk 
menghubungkan peluang peralihan dari langkah yang berurutan. Jika 
diketahui bahwa: 
𝑝𝑖𝑗 ⁡
(𝑚+𝑛) = Peluang bahwa rantai Markov akan bergerak dari keadaan  𝑖 
ke keadaan 𝑗 dalam (𝑚 + 𝑛) langkah dengan diketahui bahwa  
sebelumnya telah berada dalam keadaan 𝑖. 
𝑝𝑖𝑘⁡
(𝑚) = Peluang bahwa rantai Markov akan bergerak dari keadaan 𝑖 
ke keadaan 𝑘 dalam (𝑚) langkah dan diketahui bahwa 
sebelumnya telah telah berada dalam keadaan 𝑖. 
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𝑝𝑘𝑗 ⁡
(𝑛) = Peluang bahwa rantai Markov akan bergerak dari keadaan 𝑘 
ke keadaan 𝑗 dalam (𝑛) langkah dan diketahui bahwa 
sebelumnya telah telah berada dalam keadaan 𝑘. 
Maka persamaan Chapman-Kolgomorov  dinyatakan dengan: 
𝑝𝑖𝑗⁡
(𝑚+𝑛) = ∑ 𝑝𝑖𝑘⁡
(𝑚). 𝑝𝑘𝑗⁡
(𝑛)
𝑘∈𝐼        untuk 𝑖, 𝑗, 𝑘 = 1, 2, … , 𝑛. (2.19) 
Bukti : Misalkan sebuah 𝑡 langkah untuk mencapai keadaan 𝑖. 
Sehingga jumlah yang diperlukan untuk mencapai keadaan 𝑗 
adalah 𝑡 + 𝑚 + 𝑛 langkah. Karena itu: 
𝑃 {𝑋𝑚+𝑛+𝑡 =
𝑗
𝑋𝑡
= 𝑖} = 𝑃 {𝑋𝑚+𝑛+𝑡 =
𝑗
𝑋𝑚+𝑡
= 𝑘, 𝑋𝑡 = 𝑖}. 
P{𝑋𝑚+𝑡 =
𝑘
𝑋𝑡
= 𝑖} 
Dari syarat Markov: 
𝑃 {𝑋𝑚+𝑛+𝑡 =
𝑗
𝑋𝑚+𝑡
= 𝑘, ⁡𝑋𝑡 = 𝑖} = P {𝑋𝑚+𝑛+𝑡 =
𝑗
𝑋𝑚+𝑡
= 𝑘} 
dan karena definisi: 
𝑃 {𝑋𝑚+𝑛+𝑡 =
𝑗
𝑋𝑡
= 𝑖} = 𝑃𝑖𝑗
(𝑚+𝑛) 
𝑃 {𝑋𝑚+𝑛+𝑡 =
𝑗
𝑋𝑚+𝑡
= 𝑘} = 𝑃𝑗
(𝑛) 
𝑃 {𝑋𝑚+𝑡 =
𝑘
𝑋𝑡
= 𝑖} = 𝑃𝑖𝑗
(𝑚) 
maka,  𝑝𝑖𝑗⁡
(𝑚+𝑛) = ∑ 𝑝𝑘𝑗⁡
(𝑚). 𝑝𝑖𝑘⁡
(𝑛)
𝑘∈𝐼 . 
Namun dalam persamaan Chapman-Kolgomorov lain dapat 
diperoleh 𝑝𝑖𝑗⁡
(𝑛) adalah matriks peluang transisi dengan demikian matriks 
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transisi n-step dapat diperoleh dengan menghitung atau memangkatkan 
matriks transisi satu tahap (tahap awal) dengan bilang 𝑛.18 
8. Probabilitas Steady-State 
Berdasarkan kasus yang ada, proses Markov akan menuju kepada 
kondisi steady state (keseimbangan), artinya setelah proses berjalan 
selama beberapa periode, probabilitas status akan bernilai tetap dan ini 
dinamakan probabilitas steady state. Jika semua jumlah kolom matriks itu 
juga sama dengan satu, matriks transisi dinamakan Stokastik Ganda. 
Untuk setiap matriks transisi stokastik ganda dimana banyaknya status 
adalah m, maka setiap probabilitas steady statenya bernilai 1/m. 
Distribusi probabilitas steady state didefinisikan sebagai berikut: 
𝜋𝑗 = lim
𝑛→∞
𝑝𝑖𝑗 ⁡
(𝑛) 
= lim
𝑛→∞
𝑃(𝑋𝑛 = 𝑗)   (2.20) 
dimana 𝜋𝑗 harus memenuhi persamaan-persamaan keseimbangan berikut: 
a. 𝜋𝑗 > 0 
b. 𝜋𝑗 = ∑ 𝜋𝑖
𝑀
𝑖=0 𝑝𝑖𝑗,   untuk 𝑗 = 0, 1, 2, … ,𝑚. 
c. ∑ 𝜋𝑗 = 1
𝑀
𝑖=0  
𝜋𝑗 disebut probabilitas steady-state dari rantai Markov. 𝑃𝑖𝑗 disebut 
stasioner, apabila peluang status 𝑗 adalah 𝜋𝑖 atau 𝑃(𝑋0 = 𝑗) = 𝜋𝑗, untuk 
semua 𝑗 dan peluang suatu proses ditemukan  dalam status 𝑗 pada saat 𝑛 =
1, 2, … , 𝑛, juga 𝜋𝑖 atau 𝑃(𝑋0 = 𝑗) = 𝜋𝑗.
19 
                                                          
18 P Siagian, Penelitian Operasional (Jakarta:UI-Press, 1987), h.525-526. 
19 Darmawan Giri, dkk, “Kajian Persaingan di Dalam Pasar Industrial Menggunakan 
Rantai Markov”, TMI 2, no. 2 (1 April 2002), h. 92. 
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C. Rantai Markov Waktu Diskrit 
Dalam rantai Markov parameter diskrit, hukum peluang proses {𝑋𝑛⁡, 𝑛 
dalam  } dimana 𝐼 = {⁡0, 1, …⁡} dan 𝑇 = {⁡0, 1, … , 𝑛, ……⁡} ialah: 
𝑃{𝑋0⁡ = 𝑟0⁡, 𝑋1⁡ = 𝑟1⁡, …… , 𝑟0⁡𝑋𝑛⁡ = 𝑟𝑛} = 𝑃 {𝑋𝑛⁡ =
𝑟𝑛
𝑋𝑛−1⁡
= 𝑟𝑛−1} 
𝑃 {𝑋𝑛−1⁡ =
𝑟𝑛−1
𝑋𝑛−2⁡
= 𝑟𝑛−2}…… .…𝑃 {𝑋1⁡ =
𝑟1
𝑋0⁡
= 𝑟0} . 𝑃{𝑋0⁡ = 𝑟0}⁡⁡⁡⁡⁡⁡(2.21) 
Anggota himpunan indeks 𝑇 = {⁡0, 1, … , 𝑛, ……⁡} yang bersesuaian 
dengan urutan pengamatan dinamakan “langkah” dari proses, sementara 
anggota himpunan (ruang) keadaan 𝐼 = {⁡0, 1, …⁡} dinamakan dengan 
“keadaan” dari proses. 
Jelas dilihat bahwa hukum peluang dari proses dinyatakan secara 
sempurna dengan mengetahui: 
a. Keadaan awal dari sistem yang diberikan oleh fungsi peluang dari 𝑋0⁡ 
yaitu 𝑃{𝑋0⁡ = 𝑟}, 𝑟 = 0, 1, 2, … , 𝑛 
b. Peluang bersyarat atau peluang peralihan untuk semua 0 ≤ 𝑚 < 𝑛,𝑚, 𝑛 =
0, 1, 2, … , 𝑛 diberikan oleh 𝑃 {𝑋𝑛⁡ =
𝑟𝑛
𝑋𝑚⁡
= 𝑟𝑚}. 
Atau kalau anggota himpuanan 𝐼 = {⁡0, 1, … } dinyatakan dengan huruf 𝑖, 𝑗, 𝑘 
maka peluang peralihan menjadi: 
𝑃 {𝑋𝑛⁡ =
𝑗
𝑋𝑚⁡
= 𝑖} , 0 ≤ 𝑚 < 𝑛  (2.22) 
Yang artinya ialah peluang bahwa proses melakukan peralihan dari keadaan 𝑖 
dalam langkah 𝑚 ke keadan 𝑗 dalam langkah 𝑛.20 
                                                          
20 Siagian P, Penelitian Operasional (Jakarta:UI-Press, 1987), h.493-494. 
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1. Probabilitas Transisi n-Step 
Probabilitas transisi 𝑛-step 𝑝𝑖𝑗 ⁡
(𝑛), adalah peluang bersyarat  suatu 
sistem yang berada pada state 𝑖 akan berada pada state 𝑗 setelah proses 
mengalami 𝑛 transisi21, yang rumusnya sebagai berikut : 
𝑝𝑖𝑗⁡
(𝑛) = 𝑃{𝑋𝑡+𝑛 = 𝑗|𝑋𝑡 = 𝑖}   (2.23) 
Oleh karena itu, 𝑝𝑖𝑗⁡
(𝑛) adalah peluang bersyarat, peluang tersebut 
harus bernilai tak negatife dan oleh karena prosesnya harus membuat 
perubahan ke state yang lain maka  peluang tersebut harus memenuhi sifat 
berikut ini: 
𝑝𝑖𝑗⁡
(𝑛) ≥ 0, untuk setiap 𝑖, 𝑗, 𝑛 = 1, 2, …  (2.24) 
dan 
∑ 𝑝𝑖𝑗⁡
(𝑛) = 1𝑀𝑗=0 , untuk setiap 𝑖, 𝑗, 𝑛 = 1, 2, … (2.25) 
Cara mudah untuk menunjukan semua probabilitas transisi 𝑛-langkah  
adalah bentuk matriks seperti berikut : 
𝑃(𝑛) =
[
 
 
 
𝑝11
(𝑛) 𝑝12
(𝑛) ⋯
𝑝21
(𝑛) 𝑝22
(𝑛) ⋯
⋮
𝑝𝑚1
(𝑛)
⋮
𝑝𝑚2
(𝑛)
⋮
⋯
⁡⁡⁡⁡
𝑝1𝑚
(𝑛)
𝑝2𝑚
(𝑛)
⋮
𝑝𝑚𝑚
(𝑛)]
 
 
 
 ,   (2.26)  
 untuk 𝑛 = 0, 1, 2, … , 𝑛 dan ketika 𝑛 = 1, maka 𝑃(1) = 𝑝𝑖𝑗. 
2. Fungsi Peluang Peralihan 
Tujuan menentukan fungsi peluang yaitu  untuk mengetahui 
peluang bersyarat dengan keterangan lengkap antara dua langkah 𝑚 dan 𝑛 
                                                          
21 Frederick S. Hiller dan Gerald J. Lieberman, Introduction To Operations Research 
(Cet. II; Yogyakarta: ANDI, 2008), h. 164-165. 
24 
 
 
sedemikian 0 ≤ 𝑚 < 𝑛. Menentukan fungsi peluang 𝑋𝑛⁡ untuk 𝑛 tetentu di 
mana 𝑛 = 0, 1, 2, … 𝑛 yaitu: 
𝑃{𝑋𝑛⁡ = 𝑟} = {
𝑃𝑟⁡(𝑛)⁡⁡, 𝑟 = 0, 1
⁡⁡0⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡⁡, 𝑟 = 2, 3, . .
  (2.27) 
Karena itu bila 𝑃0⁡(𝑛) dan 𝑃1⁡(𝑛) sudah dapat ditentukan, maka 
fungsi peluang dari 𝑋𝑛⁡ sudah dapat diketahui. Diketahui bahwa untuk 
semua 𝑛 = 0, 1, 2, … 𝑛 terdapat: 
𝑃0⁡(𝑛) + 𝑃1⁡(𝑛) = 1    (2.28) 
dan 
0 ≤ 𝑃𝑟⁡(𝑛) ≤ 1, 𝑟 = 0,1   (2.29) 
Untuk tiap periode 𝑛 tertentu, 𝑛 = 1, 2, …𝑛 dapat ditulis: 
𝑃0⁡(𝑛) = 𝑞0⁡𝑃0⁡(𝑛 − 1) + 𝑞1⁡𝑃1⁡(𝑛 − 1)  (2.30) 
𝑃1⁡(𝑛) = 𝑝0⁡𝑃0⁡(𝑛 − 1) + 𝑝1⁡𝑃1⁡(𝑛 − 1)   (2.31) 
Bukti : Diketahui bahwa 𝑃0⁡(𝑛) + 𝑃1⁡(𝑛) = 1,  
𝑞1⁡ = 1 − 𝑃1⁡ dan 𝑞0⁡ = 1 − 𝑃0⁡, sehingga: 
𝑃0⁡(𝑛) + 𝑃1⁡(𝑛) = 𝑞0⁡𝑃0⁡(𝑛 − 1) + 𝑞1⁡𝑃1⁡(𝑛 − 1) + 𝑝0⁡𝑃0⁡(𝑛 − 1) + 𝑝1⁡𝑃1⁡(𝑛 − 1) 
1 = 𝑃0⁡(𝑛 − 1)⁡(𝑞0⁡𝑃0⁡) + 𝑃1⁡(𝑛 − 1)⁡(𝑞1⁡𝑃1⁡) 
1 = 𝑃0⁡(𝑛 − 1)⁡(1 − 𝑃0⁡ + 𝑃0⁡) + 𝑃1⁡(𝑛 − 1)(1 − 𝑃1⁡ + 𝑃1⁡) 
1 = 𝑃0⁡(𝑛 − 1)(1) + 𝑃1⁡(𝑛 − 1)(1) 
1 = 𝑃0⁡(𝑛 − 1) + 𝑃1⁡(𝑛 − 1) 
Fungsi 𝑃0⁡(𝑛) dan 𝑃1⁡(𝑛), 𝑛 = 0, 1, 2, …𝑛 merupakan sistem persamaan 
yang akan diselesaikan dengan dua cara yaitu: 
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a. Cara dengan Menggunakan Persamaan Diferensi 
Karena 𝑃0⁡(𝑛 − 1) = 1 − 𝑃1⁡(𝑛 − 1) 
maka : 
𝑃1⁡(𝑛) = 𝑃0⁡[1 − 𝑃1⁡(𝑛 − 1)] + 𝑝1⁡𝑃1⁡(𝑛 − 1), 𝑛 = 1, 2  (2.32) 
b. Cara Menggunakan Matriks 
Menentukan vektor peluang A sebagai vektor baris untuk 𝑛 =
0, 1, 2…𝑛 dengan anggota 𝑃0⁡(𝑛) dan 𝑃1⁡(𝑛) yaitu: 
A(𝑛) = (𝑃0⁡(𝑛)⁡, 𝑃1⁡(𝑛))   (2.33) 
Dan matriks bujur sangkar B sebagai berikut: 
B = (
𝑞0⁡ 𝑝0⁡
𝑞1⁡ 𝑝1⁡
)    (2.34) 
Matriks B menerangkan tentang peluang membuat peralihan 
dari keadaan 𝑖 tertentu 𝑖 = 0, 1 ke keadaan 𝑗 tertentu 𝑗 = 0, 1 antara 
dua langkah berurutan. B  disebut sebagai “matriks peluang peralihan 
satu langkah”. Untuk tiap 0 ≤ 𝑚 < 𝑛 dari persamaan sebelumnya 
dapat ditulis: 
 
 
2
2 3
( ) ( 2). . ( 2).
       ( 3). . ( 3).
        
       ( ). n m
A n A n B B A n B
A n B B A n B
A m B −
= − = −
= − = −
=
  (2.35) 
𝐵𝑛−𝑚 merupakan matriks (2x2) yang menerangkan peluang membuat 
peralihan dari keadaan 𝑖 tertentu 𝑖 = 0, 1, 𝑗 = 0, 1 dalam langkah 𝑛.  
Dapat dilihat bahwa 𝐵𝑛−𝑚 tidak tergantung dari langkah 𝑚 
dan hanya merupakan fungsi dari selisih 𝑛 − 𝑚. Oleh karena itu, 
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peluang peralihan adalah homogen dan rantai Markov sepenuhnya 
sudah terkarakterisir. Selanjutnya 𝐵𝑛−𝑚   disebut sebagai “matriks 
peluang peralihan 𝑛 − 𝑚 langkah. Selanjutnya, dapat juga dihitung 
A(𝑛) secara berantai sebagai berikut: 
2
(1) (0).  
(2) (1). (0).
        
 ( ) ( 1). (0). n
A A B
A A B A B
A n A n B A B
=
= =
= − =
   (2.36) 
Sehingga, kalau ⁡𝐵𝑛 diketahui maka A(𝑛) dapat dihitung. Sekarang, 
dimisalkan ⁡𝑃𝑖𝑗
(𝑛) sebagai anggota dari ⁡𝐵𝑛. Dengan menggunakan 
rumus induksi dapat dilihat bahwa: 
𝐵𝑛 = (
⁡𝑃00
(𝑛) ⁡𝑃01
(𝑛)
⁡𝑃10
(𝑛) ⁡𝑃11
(𝑛)
) 
=
1
1 − (𝑝1⁡ − 𝑝0⁡)
(
𝑞1⁡ + 𝑝0⁡(⁡𝑃1 − 𝑝0⁡)
𝑛 𝑝0⁡ − 𝑝0⁡(⁡𝑃1 − 𝑝0⁡)
𝑛
𝑞1⁡ − 𝑞1⁡(⁡𝑃1 − 𝑝0⁡)
𝑛 𝑝0⁡ − 𝑞1⁡(⁡𝑃1 − 𝑝0⁡)
𝑛) 
𝐵𝑛 =
1
1−(𝑝1⁡−𝑝0⁡)
[(
𝑞0⁡ 𝑝0⁡
𝑞1⁡ 𝑝1⁡
) + ⁡(𝑝1⁡ − 𝑝0⁡)
𝑛 (
𝑝0⁡ −𝑝0⁡
−𝑞1⁡ 𝑞1⁡
)] (2.37) 
3. Analisis Umum 
Melihat bahwa hukum peluang dari proses diketahui melalui 
keadaan awal sistem dan peluang peralihan. Selanjutnya, akan digunakan 
sifat-sifat dasar dari peluang peralihan untuk rantai Markov yang homogen 
yang demikian dapat dimanfaatkan untuk mengkarakterisir: 
• Fungsi peluang (tidak bersyarat) dari 𝑋𝑛⁡untuk 𝑛 = 1, 2, … , 𝑛 dan, 
• Peralihan jangka lama rantai Markov jika 𝑛 → ∞.22 
                                                          
22 Frederick S. Hiller dan Gerald J. Lieberman, Introduction To Operations Research 
(Cet. II; Yogyakarta: ANDI, 2008), h. 164-165. 
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a. Peluang Peralihan Banyak Langkah 
𝑃𝑖𝑗
(𝑛) = 𝑃 {⁡𝑋𝑡+𝑛⁡ =
𝑗
𝑋𝑡⁡
= 𝑖},  (2.38) 
dimana 𝑡 dan 𝑛 di dalam 𝑇. 
b. Peluang Peralihan Satu Langkah 
∑ 𝑃𝑖𝑗
(𝑛) = 1𝑘=1     (2.39) 
𝑃𝑖𝑗 diketahui sebagai fungsi peluang peralihan satu langkah dari rantai 
Markov. 
c. Matriks Peluang Peralihan 
 
00 01 0
10 11 1
20 21 2
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j
j
ij
j
i i ij
p p p
p p p
B p
p p p
p p p
 
 
 =
 
  
 
    (2.40) 
Matriks peluang peralihan 𝑛 langkah dari rantai Markov homogen 
ditentukan secara sama sebagai: 
 
( ) ( ) ( )
00 01 0
( ) ( ) ( )
10 11 1( ) ( )
( ) ( ) ( )
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( ) ( ) ( )
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n n n
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p p p
B p
p p p
p p p
 
 
 =
 
 
 
 
 23  (2.41) 
d. Peluang Peralihan Tidak Disesuaikan 
( )itij itijp p a s s= + −       (2.42) 
dimana : 
ij
p  = Peluang peralihan baru yang tidak disesuaikan 
ijp  = Peluang peralihan sekarang 
a  = parameter (a = 0,01 kalau 𝑖 ≠ 𝑗 dan a = 0,05 kalau 𝑖 = 𝑗 ) 
                                                          
23 Siagian P, Penelitian Operasional (Jakarta:UI-Press, 1987), h.493-507. 
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its  = Harga jual merek i dalam minggu t 
its  = Harga jual rata-rata semua merek kecuali merk I dalam minggu t. 
D. Karakteristik Industri TV Berbayar 
1. Pengertian TV Berbayar 
TV berbayar (Pay TV) adalah jasa penyiaran saluran televisi yang 
dilakukan khusus untuk pemirsa yang bersedia membayar (berlangganan) 
secara berkala. Sistem penyiaran dengan digital adalah yang paling lazim 
digunakan di Indonesia. TV berbayar yang pertama kali hadir adalah 
Indovision, yang berdiri pada 8 Agustus 1988. Indovision juga dikenal 
sebagai tv berbayar yang pertama kali menggunakan satelit penyiaran 
langsung Direct Broadcast Satellite (DBS). 
2. Keunggulan TV Berbayar 
TV berbayar mimiliki kualitas gambar dan suara digital seperti 
kualitas DVD dan bahkan bisa High Definition (HD) yang dapat ditangkap 
di seluruh Indonesia dimanapun berada dengan hasil gambar yang jernih. 
Sinyal televisi dipancarkan dari satelit yang dapat menjangkau wilayah 
yang sangat luas (seluruh Indonesia bahkan hingga ke Benua lain) 
sehingga dimanapun lokasinya, baik ditengah hutan atau di puncak gunung 
akan tetap mendapatkan sinyal tv dengan jernih. 
TV berbayar memiliki jumlah channel tv dengan jumlah puluhan 
bahkan ratusan. Acara filmnya tidak diganggu iklan seperti HBO, Calestial 
Movies dan Fox Movies Premium. TV berbayar memiliki acara tv yang 
sangat lengkap dan terklasifikasi ke dalam jenis acara, seperti olahraga, 
musik, film, kartun, lifestyle, berita dan sebagainya yang ditayangkan 
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selama 24 jam (nonstop). TV berbayar juga terdapat acara pendidikan dan 
ilmu pengetahuan yang dikemas secara menarik sehingga dapat memenuhi 
rasa penasaran terhadap misteri dunia pengetahuan. 
TV berbayar memiliki epg yaitu electronic program guide 
dimana epg  memperlihatkan ke pengguna jadwal acara tv selama 
seminggu dan juga ringkasan cerita acara-acara  tersebut. TV berbayar 
juga dapat merekam acara yang disukai. Acara-acaranya berkualitas 
internasional dan sangat baru dan bisa menonton film baru disbanding film 
Hollywood yang ditayangkan di tv swasta nasional biasanya 8 bulan 
setelah tampil di bioskop maka akan ditayangkan di HBO atau Fox Movies 
Premium. 
Bahasa-bahasanya sangat beragam mulai daari  Inggris, 
Mandarin, Jepang, Korea, Jerman dan hamper seluruh bahasa dari negara 
maju tersedia, hal ini sangat membantu untuk belajar bahasa asing untuk 
balita, pelajar maupun kalangan professional. Stasiun tv yang ditayangkan 
tv satelit berbayar merupakan tv internasional yang juga ditonton di negara 
lain, khusunya negara-negara Eropa, Amerika, Hongkong, Singapore dan 
Malaysia sehingga penonton selalu update dengan dunia internasional. 
3. Persaingan Industri TV Berbayar 
Dari semua penjelasan di atas mengenai keunggulan TV berbayar 
itu merupakan penjelasan secara umumnya tentang TV berbayar tersebut. 
Bukan berarti setiap TV berbayar memiliki semua keunggulan yang 
dijelaskan. Namun, setiap TV berbayar hanya memiliki beberapa 
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keunggulan saja. Ada yang kualitas gambarnya paling jernih tapi harganya 
mahal. Ada juga yang harganya murah dengan promo-promo paket dan 
chanel yang menarik tapi kualitas gambarnya yang kurang bagus.  
Dunia pemasaran mengenai TV berbayar seorang sales paling 
sering memprovokasi daya tarik pelanggan dengan cara menjelaskan 
promo-promo dan paket chanelnya. Promo-promo yang sering dijelaskan 
tersebut mulai dari gratisnya harga pemasangan alat, ada juga bayar bulan 
pertama gratis bulan berikutnya dan harga setiap paket. Setiap TV 
berbayar memiliki paling sedikit 3 paket chanel dengan harga paket yang 
beda-beda, misalnya Indovision memiliki 4 jenis paket dan beberapa paket 
tambahan, mulai dari paket wajib Mars, Venus, Galaxy dan Super Galaxy, 
kemudian paket tambahannya Cinema 1, Cinema 2 dsb,begitu pun dengan 
TV berbayar lainnya. 
Persaingan TV berbayar yang paling ketat ketika memasuki 
masa-masa pertandingan sepak bola dunia. Para pelanggan tidak lagi 
memperhartikan harganya, paket chanelnya, kualitasnya tapi hanya  
memperhatikan Liganya. Pelanggan hanya mencari TV berbayar yang 
kontrak langsung dengan Liga yang menayangkan langsung siaran bola 
tersebut. Sehingga bagi TV berbayar lainnya yang tidak ada kontrak 
dengan liga tersebut, akan memiliki penurunan penjualan bahkan ada juga 
pelanggan yang sengaja mengganti TV berbayarnya dan ada juga yang 
menambah TV berbayarnya dengan merek lain. 
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Dalam persaingan TV berbayar bukan hanya berbicara mengenai 
kualitas, promo-promo yang ditawarkan dan paket chanelnya, tapi paling 
berpengaruh penting juga yaitu bagaimana strategi pemasarannya. 
Manajemen pemasaran TV berbayar berbeda-beda, mulai dari 
memperbanyak stand di toko-toko, mengadakan event seperti nobar, 
coloran, mengadakan lomba dll, ada juga yang memasarkan langsung 
dengan berdiri dipinggir jalan pasang piringan parabola, ada juga yang 
rumah ke rumah (DTD) dan berbagai straegi pemasaran lainnya. 
Strategi pemasaran seperti diatas dapat dikatakan sebagai strategi 
eksternal. Selanjutnya, strategi internalnya yaitu promosi melalui gadjed, 
bekerja sama dengan cafe atau warkop dan follow up pelanggan dari 
berbagai database baik yang diperoleh sendiri maupun dari orang lain 
seperti database marketing bank mega, konter-konter penjual pulsa dsb. 
Persaingan industri bukan hanya dipengaruhi dari semua 
penjelasan diatas, tapi dipengaruhi juga bagaimana pelayanannya terhadap 
pelanggan. Sebagian besar pelanggan sangat memperhatikan bagaimana 
mereka dilayani dengan baik, bukan hanya pada saat baru mau pasang, tapi 
bagaimana pelayanan pada saat pelanggan mengalami masalah-masalah 
seperti cara pembayaran, cara menggunakan remot dan pada saat 
mengalami kerusakan alat atau gangguan sinyal. Hal tersebut berpengaruh 
penting, karena baik buruknya suatu perusahaan itu bergantung bagaimana 
pendapat dari pelanggan lalu disampaikan ke pelanggan lain dan 
seterusnya. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
G. Jenis Penelitian 
Adapun jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 
H. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Adapun lokasi penelitian untuk memperoleh data pendapat responden 
pelanggan TV berbayar yaitu di Mall Panakkukang Makassar. Waktu yang 
digunakan pada proses penelitian ini, terhitung selama bulan Agustus 2017 
sampai bulan Maret 2018. 
I. Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan adalah data primer. Sumber data diperoleh 
dari responden pelanggan TV berbayar di kota Makassar. 
J. Variabel dan Definisi Operasional Variabel 
Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
Tabel 3.1 Variabel dan Definisi Operasional Variabel  
Variabel Definisi Operasional Variabel 
Kualitas 
Kualitas merupakan tampilan gambar yang noise (jernih), 
motion, resolusi tinggi dan kekuatan jaringan yang baik. 
Paket 
Paket merupakan sekumpulan chanel favorit yang dikemas 
dalam satu bagian (paket). 
Harga 
Harga merupakan nilai tukar (uang) yang diberikan oleh 
pelanggan setiap bulan selama berlangganan kepada 
produsen. 
Nilai tambah 
Nilai tambah merupakan benefit berupa layanan tambahan 
dan pengurangan pembayaran (diskon) diluar dari nilai jual 
normal.  
Distribusi 
Distrtibusi merupakan ketersediaan produk (alat-alat) dan 
outlet penjualan yang disediakan perusahaan. 
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K. Populasi dan Sampel 
Populasi pada penelitian ini adalah orang yang berlangganan TV 
berbayar pengunjung Mall Panakkukang Makassar. Adapun jumlah sampel 
karena menggunakan quota sampling, maka jumlah sampel yang ditentukan 
pada penelitian ini adalah 100 orang pengunjung Mall Panakkukang Makassar 
(100 orang berlangganan TV berbayar) yang diambil secara acak. Jika peneliti 
sudah memenuhi kuota 100 orang maka penelitian dianggap sudah selesai. 
L. Rancangan Transisi Markov 
Adapun rancangan transisi markov atau interaksi antar state TV 
berbayar yaitu sebagai berikut: 
 
Gambar 3.1 Interaksi Antar State 
Berdasarkan setiap tanda panah pada gambar 3.1 yang merupakan 
gambaran peralihan yang terjadi antara state sistem TV berbayar dapat dilihat 
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masing-masing keterangannya yang di tampilkan pada tabel 3.2 dan 3.3 
sebagai berikut: 
Tabel 3.2 Klasifikasi State Sistem 
State Perusahaan TV Berbayar 
T = 0 PT. Indonusa Telemedia (Transvision) 
I = 1 PT. MNC Sky Vision (Indovision) 
O = 2 PT. Mega Media Indonesia (OrangeTV) 
B = 3 PT. Indonesia Media Television (BigTV) 
 
Tabel 3.3 Penjelasan Panah dari Peralihan Merek  Satu ke Merek lain 
State satu ke 
state lainnya 
Penjelasan 
TT = 00 
Pelanggan dalam keadaan berlangganan Transvision dan 
tetap berlangganan Transvision 
TI = 01 Pelanggan yang beralih dari Transvision ke Indovision 
TO = 02 Pelanggan yang beralih dari Transvision ke OrangeTV 
TB = 03 Pelanggan yang beralih dari Transvision ke BigTV 
IT = 10 Pelanggan yang beralih dari Indovision ke Transvision 
II = 11 
Pelanggan dalam keadaan berlangganan Indovision dan 
tetap berlangganan Indovision 
IO = 12 Pelanggan yang beralih dari Indovision ke OrangeTV 
IB = 13 Pelanggan yang beralih dari Indovision ke BigTV 
OT = 20 Pelanggan yang beralih dari OrangeTV ke Transvision 
OI = 21 Pelanggan yang beralih dari OrangeTV ke Indovision 
OO = 22 
Pelanggan dalam keadaan berlangganan OrangeTV dan 
tetap berlangganan OrangeTV 
OB = 23 Pelanggan yang beralih dari OrangeTV ke BigTV 
BT = 30 Pelanggan yang beralih dari BigTV ke Transvision 
BI = 31 Pelanggan yang beralih dari BigTV ke Indovision 
BO = 32 Pelanggan yang beralih dari BigTV ke OrangeTV 
BB = 33 
Pelanggan dalam keadaan berlangganan BigTV dan tetap 
berlangganan BigTV 
 
M. Teknik Sampling 
Adapun teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah 
teknik quota sampling. Peneliti akan menentukan sampel dari populasi 
penelitian yaitu pengunjung Mall Panakkukang Makassar yang berlangganan 
TV berbayar sampai memenuhi jumlah kuota sampel yang sudah ditentukan. 
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N. Prosedur Analisis Data 
Adapun prosedur analisis data pada penelitian ini yaitu sebagai berikut : 
1. Pengumpulan Data 
a. Membuat kuisioner kemudian disebarkan kepada responden. 
b. Melakukan uji validitas dan reliabilitas pernyataan-pernyataan kuisioner. 
c. Setelah valid dan reliabel kuisioner disebar kembali kepada responden. 
2. Analisis Data 
a. Membuat tabel data jumlah pelanggan TV berbayar sekarang dan 
sebelumnya. 
b. Membuat tabel pola peralihan pelanggan dari satu merek ke merek lain. 
c. Membuat tabel data pendapat responden menggunakan jasa TV berbayar. 
d. Membuat tabel data responden setelah dibagi menjadi 5 komponen alasan. 
3. Analisis Rantai Markov 
a. Menghitung besar peluang peralihan TV berbayar dimasa mendatang. 
• Menghitung peluang transisi 
• Menghitung besar peluang peralihan dimasa mendatang. 
b. Menghitung besar prediksi pangsa pasar TV berbayar berdasarkan alasan 
peralihan pelanggan periode mendatang. 
• Menghitung prediksi proporsi masing-masing TV berbayar berdasarkan 
alasan-alasan peralihan pelanggan. 
• Menghitung peluang peralihan baru yang tidak disesuaikan. 
• Menghitung peluang peralihan baru untuk mengetahui prediksi pangsa 
pasar TV berbayar berdasarkan alasan peralihannya. 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil 
1. Analisis Data 
Adapun data yang telah diperoleh dari hasil instrument 
penyebaran kuisioner sebanyak 100 kepada pelanggan TV berbayar yang 
telah diuji validitas dan realibilitas dinyatakan layak untuk di analisis 
lebih lanjut yaitu sebagai berikut:  
Tabel 4.1  Data Jumlah Pelanggan TV Berbayar Sekarang dan 
Sebelumnya 
TV 
Berbayar 
Jumlah 
Pelanggan 
Sebelumnya 
Perolehan 
(orang) 
Kehilangan 
(orang) 
Jumlah 
Pelanggan 
Sekarang 
T 21 24 16 29 
I 22 29 15 36 
O 29 12 26 15 
B 28 16 24 20 
Jumlah 100 81 81 100 
Keterangan: T = Transvision O = OrangeTV 
 I = Indovision  B = BigTV 
 
Tabel 4.1 memperlihatkan bahwa TV berbayar Indovision 
sebagai TV berbayar yang paling diminati, saat ini digunakan oleh 36 
orang dari 100 responden, akan tetapi sebelumnya diminati oleh 22 orang 
atau telah bertambah sebanyak 14 orang. Ini karena TV berbayar 
Indovision memperoleh tambahan pelanggan dari TV berbayar lain 
sebanyak 29 orang dan beralih ke TV berbayar lain sebanyak 15 orang. 
Kemudian urutan kedua TV berbayar yang diminati yaitu Transvision 
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yang saat ini digunakan oleh  29 orang, akan tetapi sebelumnya diminati 
oleh 21 orang atau telah mengalami penambahan pelanggan sebanyak 8 
orang Ini karena TV berbayar Transvision memperoleh tambahan 
pelanggan dari TV berbayar lain sebanyak 24 orang dan berpindah ke TV 
berbayar lain sebanyak 16 orang.  
Selanjutnya TV berbayar BigTV  yang semula diminati oleh 28 
orang, saat ini menjadi hanya 20 orang atau berkurang sebanyak 8 orang. 
Hal ini disebabkan karena ada yang berpindah dari TV berbayar lain 
sebanyak 16 orang, tetapi ada yang keluar memilih berlangganan TV 
berbayar lain sebanyak 24 orang. Sedangkan TV berbayar OrangeTV 
yang semula diminati oleh 29 orang, saat ini menjadi hanya 15 orang 
atau berkurang sebanyak 14 orang. Hal ini disebabkan karena ada yang 
berpindah dari TV berbayar lain sebanyak 12 orang, tetapi ada yang 
keluar memilih berlangganan TV berbayar lain sebanyak 26 orang.  
Berdasarkan tabel 2.1 digunakan simbol 0, 1, 2, 3 agar bisa 
membedakan proses peralihan dari merek 𝑖 ke 𝑗 untuk ijP  maka tabel 4.1 
secara lebih rinci ditampilkan dalam bentuk tabel 4.2 sebagai berikut: 
Tabel 4.2 Kontigensi Pelanggan dari Satu Merek ke Merek lain 
D
a
ri
 M
e
re
k
 
I 
M
ER
EK
 
Ke Merek 
TV Berbayar 0 1 2 3 Sebelumnya 
0 5 7 4 5 21 
1 6 7 3 6 22 
2 8 13 3 5 29 
3 10  9 5 4 28 
Saat ini 29 36 15 20 100 
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Keterangan: 0 = Transvision 2 = OrangeTV 
 1 = Indovision  3 = BigTV 
 
Pada tabel 4.2 terlihat bahwa TV berbayar Transvision saat ini 
digunakan oleh 29 orang pelanggan dimana ada 5 orang pelanggan yang 
memilih tetap berlangganan TV berbayar Transvision, pelanggan yang 
beralih dari TV berbayar Indovision 6 orang, dari TV berbayar 
OrangeTV 8 orang dan beralih dari TV berbayar BigTV 10 orang. TV 
berbayar Indovision pada saat ini digunakan oleh 36 orang pelanggan 
dimana ada 7 orang pelanggan yang memilih tetap berlangganan TV 
berbayar Indovision, pelanggan yang beralih dari TV berbayar 
Transvision 7 orang, dari TV berbayar OrangeTV 13 orang dan beralih 
dari TV berbayar BigTV 9 orang. 
Sedangkan TV berbayar OrangeTV pada saat ini digunakan oleh 
15 orang pelanggan dimana ada 3 orang pelanggan yang memilih tetap 
berlangganan TV berbayar OrangeTV, pelanggan yang beralih dari TV 
berbayar Transvision 4 orang, dari TV berbayar Indovision 3 orang dan 
beralih dari TV berbayar BigTV 5 orang. TV berbayar BigTV pada saat 
ini digunakan oleh 20 orang pelanggan dimana ada 4 orang pelanggan 
yang memilih tetap berlangganan TV berbayar BigTV, pelanggan yang 
beralih dari TV berbayar Transvision 5 orang, dari TV berbayar 
Indovision 6 orang dan beralih dari TV berbayar OrangeTV 4 orang. 
39 
 
 
Selanjutnya, data pendapat peralihan responden berdasarkan 
dengan alasan-alasannya setelah menggunakan jasa TV berbayar dapat 
dilihat pada tabel 4.3 dan data pendapat peralihan responden setelah 
dibagi menjadi 5 komponen dari semua pernyataan-pernyataan yang 
diajukan kepada responden dapat dilihat pada tabel 4.4  sebagai berikut: 
Tabel 4.3  Data Pendapat Responden Setelah Menggunakan Jasa 
TV Berbayar 
Indikator (Alasan Pindah) 
Jenis TV Berbayar 
0 1 2 3 
Kualitas Gambar  18 29 5 15 
Kekuatan Jaringan (Sinyal) 17 29 3 7 
Kualitas HD (High Definition) 10 9 3 16 
Paket chanel berkategori (beda 
anak-anak, olahraga, film dsb) 
7 29 3 4 
Chanel komplit (lengkap) dalam 
setiap paket 
20 11 9 15 
Chanel umum (>11 FTA lokal) 
setiap paket 
19 29 5 6 
Harga sesuai kondisi keuangan 9 22 12 16 
Harga lebih murah dibandingkan 
yang lain 
5 14 11 10 
Promo gratis instalasi 8 18 7 6 
Promo kartu kredit 13 11 5 4 
Promo paket (bayar sekian gratis 
sekian) 
7 11 5 11 
Ketersediaan alat-alat pemasangan 11 29 4 8 
Kemudahan mencari outlet 20 27 4 9 
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Tabel 4.4  Data Responden Setelah dibagi menjadi 5 Komponen 
Alasan 
Variabel (Alasan Pindah) 
Jenis TV Berbayar 
0 1 2 3 
Kualitas  45 67 11 30 
Paket 46 69 17 25 
Harga 14 36 23 26 
Nilai Tambah 28 40 17 21 
Distribusi 31 56 8 17 
 
2. Menghitung Besar Peluang Peralihan TV Berbayar dimasa Mendatang  
a. Menghitung Peluang Transisi  
Berdasarkan tabel 4.2 dengan menggunakan persamaan 2.23 
diperoleh peluang peralihan Empiris dan nilai matriks peluang 
peralihan satu langkah yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.5 Peluang Peralihan Empiris ( )ijP  
TV Berbayar (j)     0 1 2 3 
(i)         0 
5
0, 24
21
=   
7
0,33
21
=
 
4
0,19
21
=
 
5
0, 24
21
=
 
1 
6
0,27
22
=  
7
0,32
22
=
 
3
0,14
22
=
 
6
0,27
22
=
 
2 
8
0,28
29
=  
13
0,45
29
=
 
3
0,10
29
=
 
5
0,17
29
=
 
3 
10
0,36
28
=   
9
0,32
28
=
 
5
0,18
28
=
 
4
0,14
28
=
  
 
Tabel 4.5 memperlihatkan bahwa pelanggan TV berbayar 
Transvision yang loyal adalah 24% kemudian beralih ke Indovision 
33%, ke OrangeTV 19% dan BigTV 24%. Pelanggan TV berbayar 
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Indovision yang beralih ke Transvision 27% sedangkan yang loyal 
32% kemudian beralih ke OrangeTV 14% dan ke BigTV 27%. 
Pelanggan TV berbayar OrangeTV yang beralih ke Transvision 28%, 
ke Indovision 45%  sedangkan yang loyal  10% kemudian beralih ke 
BigTV 17%. Pelanggan TV berbayar BigTV yang beralih ke 
Transvision 36%, ke Indovision 32% dan ke OrangeTV 18%, 
sedangkan yang loyal 14%. 
Selanjutnya , tabel 4.5 dapat dituliskan dalam bentuk matriks  
yang disebut Matriks Peluang Transisi ( )ijP  yakni matriks yang 
menjelaskan tentang peluang beralihnya pelanggan dari satu stasiun 
ke stasiun yang lain yaitu  sebagai berikut: 
  
0.24 0.33 0.19 0.24
0.27 0.32 0.14 0.27
0.28 0.45 0.10 0.17
0.36 0.32 0.18 0.14
ijP
 
 
 =
 
 
 
    (4.1) 
Untuk persamaan 4.1 𝑃00 = 0,24 adalah peluang bahwa 
pelanggan telah berlangganan TV berbayar Transvision dimana 
sebelumnya dia tidak pernah berlangganan TV berbayar lain, 
sedangkan 𝑃01 = 0,33 adalah peluang peluang bahwa pelanggan 
telah berlangganan TV berbayar Indovision yang sebelumnya 
berlangganan TV berbayar Transvision. Tetapi, 𝑃10 = 0,27 adalah 
peluang bahwa pelanggan telah berlangganan TV berbayar 
Transvision yang sebelumnya berlangganan TV berbayar Indovision. 
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Dengan cara yang sama, semua anggota matriks dapat di 
interpretasikan. 
Dengan matriks awal sebagai berikut:
 
 0.29 0.36 0.15 0.2X =      (4.2) 
Matriks 𝑋 merupakan matriks kejadian atau matriks awal 
yang diperoleh dari tabel 4.2 yang kemudian dibuat dalam bentuk 
peluang. Untuk TV berbayar Transvision, pada 𝑋11 = 0,29 
diperoleh dengan membagi jumlah pelanggan TV berbayar 
Transvision dengan jumlah pelanggan seluruhnya yaitu  
29
100
= 0,29. 
Demikian seterusnya sampai 𝑋14 = 0,20 diperoleh dari jumlah 
pelanggan TV berbayar BigTV dibagi dengan jumlah seluruh 
pelanggan yaitu 
20
100
= 0,20. 
b. Menghitung Besar Peluang Peralihan dimasa Mendatang 
Dalam rangka menghitung besarnya peluang peralihan  
dimasa mendatang pada pelanggan tertentu dari satu stasiun ke 
stasiun yang lain dijelaskan berdasarkan persamaan 2.36 untuk 
memperoleh pembagian pasar ditahun pertama/𝐴(1) dengan cara 
mengalikan persamaan 4.1 dengan 4.2, kemudian untuk tahun 
kedua/⁡𝐴(2) dengan cara mengalikan hasil dari 𝐴(1) dengan 
persamaan 4.1 yaitu sebagai berikut: 
 0.29 0.36 0.1 .) 2(0 5 0A =  
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 
0.24 0.33 0.19 0.24
0.27 0.32 0.14 0.27
0.29 0.36 0.15 0.2
0.28 0.45 0.10 0.17
0.36 0.32 0.18 0.14
(1)A
 
 
 =
 
 
 
 
 0.2808 0.3424 0.1565 0. 3( 01) 22A =  
 
0.24 0.33 0.19 0.24
0.27 0.32 0.14 0.27
0.2808 0.3424 0.1565 0.2203
0.28 0.45 0.10 0.17
0.36 0.32 0.18 0.14
(2)A
 
 
 =
 
 
 
 
 0.2830 0.3432 0.1566 0. 3( 72) 21A =
  
(4.3) 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas maka diperoleh situasi 
pembagian pasar sampai pada tahun kedua yaitu sebagai berikut: 
 0.29 0.36 0.1 .) 2(0 5 0A =
 
 0.2808 0.3424 0.1565 0. 3( 01) 22A =
 
 0.2830 0.3432 0.1566 0. 3( 72) 21A =
 Secara ringkas dapat ditampilkan dalam bentuk tabel 4.6 
yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.6 Prediksi Proporsi masing-masing TV Berbayar di 
Kota Makassar dari Tahun 2017 sampai dengan 
Tahun 2019 
Tahun 
Persentase TV Berbayar 
T I O B 
2017 29 36 15 20 
2018 28,08 34,24 15,65 22,03 
2019 28,30 34,32 15,66 21,73 
 
Tabel 4.6 menunjukan bahwa TV berbayar TV berbayar 
Transvision pada tahun 2017 mengalami kenaikan 0,92% sehingga 
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pada tahun 2018 menjadi 28,08%, tetapi pada tahun berikutnya 
mengalami kenaikan 0,22% sehingga pada tahun 2019 menjadi 
28,30%. Kemudian TV berbayar Indovision yang paling banyak 
diminati pada tahun 2017 juga mengalami penurunan 1,76% 
sehingga pada tahun 2018 menjadi 34,24%, tetapi pada tahun 
berikutnya mengalami kenaikan 0,08% sehingga pada tahun 2019 
menjadi 34,32%. Untuk TV berbayar OrangeTV pada tahun 2017 
mengalami kenaikan 0,65% sehingga pada tahun 2018 menjadi 
15,65% dan pada tahun berikutnya tetap mengalami kenaikan 0,01% 
sehingga pada tahun 2019 menjadi 15,66%. Dan TV berbayar 
BigTV mengalami keadaan yang sama dengan TV berbayar 
OrangeTV dimana dari tahun 2017 ke tahun 2018 mengalami 
kenaikan 2,03% sehingga pada tahun 2018 menjadi 22,03%, tetapi 
pada tahun berikutnya mengalami penurunan 0,30% sehingga pada 
tahun 2019 menjadi 21,73%. 
3. Menghitung Besar Prediksi Pangsa Pasar TV berbayar berdasarkan 
Alasan Peralihan Pelanggan Periode Mendatang 
a. Menghitung Prediksi Proporsi masing-masing TV Berbayar 
Berdasarkan Alasan-alasan Peralihan Pelanggan 
Berdasarkan tabel 4.4 agar mempermudah memperoleh 
hasil perhitungan analisis  berikutnya maka dilakukan  cara 
menghitung  prediksi proporsi masing-masing TV berbayar 
berdasarkan Alasan-alasan peralihan pelanggan yaitu menghitung 
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peralihan berdasarkan kualitas, peralihan berdasarkan paket, 
peralihan berdasarkan harga, peralihan berdasarkan nilai tambah dan 
peralihan berdasarkan distrribusi. Proses analisis perhitungannya 
dapat dilihat sebagai berikut: 
3.1 Pola Peralihan Berdasarkan Kualitas 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat secara lebih rinci pada 
tabel 4.7 yaitu sebagai berikut:  
Tabel 4.7 Pola Peralihan Pelanggan dari Satu Merek ke  Merek 
lain berdasarkan Kualitas 
Kualitas 0 1 2 3 Sebelumnya 
0 0 16 4 10 30 
1 10 0 2 13 25 
2 16 29 0 15 60 
3 19 22 5 0 46 
Saat ini 45 67 11 38 161 
 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat dilihat bahwa ternyata 
sebanyak 16 pelanggan TV berbayar Transvision beralih ke TV 
berbayar Indovision, sebanyak 4 pelanggan beralih ke TV berbayar  
OrangeTV dan sebanyak 10 pelanggan beralih ke TV berbayar  
BigTV dengan alasan peralihan karena kualitasnya, dan tetap pada 
TV berbayar Transvision sebanyak 0, sehingga jumlah pelanggan 
TV berbayar Transvision pada periode pertama adalah sebanyak 30 
orang. Kemudian pada periode kedua, sebanyak 10 pelanggan TV 
berbayar Indovision beralih ke TV berbayar Transvision, sebanyak 
16 pelanggan dari TV berbayar OrangeTV beralih ke TV berbayar 
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Transvision dan sebanyak 19 pelanggan dari TV berbayar BigTV 
beralih ke TV berbayar Transvision. Karena itu, jumlah pelanggan 
TV berbayar Transvision pada periode kedua bertambah menjadi 
sebanyak 45 orang, begitupun dengan TV berbayar lainnya 
Berdasarkan tabel 4.7 dengan cara yang sama pada no. 2 
sehingga diperoleh peluang peralihan Empiris pada tabel 4.8 dan 
nilai matriks peluang peralihan satu langkah dari peralihan 
pelanggan berdasarkan alasan kualitas yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.8 Peluang Peralihan Empiris ( )ijP  
TV 
Berbayar 
(j)     0 1 2 3 
(i)    0 
0
0
30
=   
16
0,53
30
=  
4
0,13
30
=  
10
0,33
30
=  
1 
10
0,40
25
=  
0
0
25
=  
2
0,08
25
=  
13
0,52
25
=  
2 
16
0,27
60
=  
29
0,48
60
=  
0
0
60
=  
15
0.25
60
=  
3 
19
0, 41
46
=   
22
0,48
46
=  
5
0,11
46
=  
0
0
46
=   
 
Tabel 4.8 dapat dituliskan dalam bentuk matriks  yang 
disebut Matriks Peluang Transisi ( )ijP  yakni matriks yang 
menjelaskan tentang peluang beralihnya pelanggan dari satu stasiun 
ke stasiun yang lain, yaitu  sebagai berikut: 
  
0 0.53 0.13 0.33
0.40 0 0.08 0.52
0.27 0.48 0 0.25
0.41 0.48 0.11 0
ijP
 
 
 =
 
 
     (4.4)  
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Untuk persamaan 4.4 𝑃00 = 0 adalah peluang beralihnya 
pelanggan dengan alasan kualitas dimana pelanggan dalam keadaan 
berlangganan TV berbayar Transvision dan tetap berlangganan TV 
berbayar Transvision, sedangkan 𝑃01 = 0,53 adalah peluang peluang 
bahwa pelanggan yang beralih dari TV berbayar Transvision ke TV 
berbayar Indovision dengan alasan kualitas. Tetapi 𝑃10 = 0,40 
adalah peluang bahwa pelanggan yang beralih dari TV berbayar 
Indovision ke TV berbayar Transvision dengan alasan kualitas. 
Dengan cara yang sama, semua anggota matriks dapat di 
interpretasikan.
 
Dengan matriks awal sebagai berikut: 
 0.28 0.42 0.07 0.24X =
 (4.5)
 
Selanjutnya menghitung prediksi pangsa pasar pada periode yang 
akan datang dengan cara yang sama pada no. 2 dan hasil 
perhitungannya sehingga diperoleh persentase masing-masing TV 
berbayar berdasarkan beralihnya pelanggan dengan alasan kualitas 
dapat dilihat sebagai berikut: 
 
0 0.53 0.13 0.33
0.40 0 0.08 0.52
0.28 0.42 0.07 0.24
0.27 0.48 0 0.25
0.41 0.48 0.11 0
 
 
 
 
 
 
 
 0.2822 0.2950 0.0962 0. 6( 61) 32A =
 
 0.2786 0.3532 0.0967 0. 5( 12) 27A =
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Secara ringkas dapat ditampilkan dalam bentuk tabel 4.9 berikut: 
Tabel 4.9 Prediksi Proporsi masing-masing TV Berbayar 
 Berdasarkan Kualitas 
Periode 
Persentase Berdasarkan Kualitas 
T I O B 
Awal 27,95 41,61 6,83 23,60 
I 28,22 29,50 9,62 32,66 
II 27,86 35,32 9,67 27,15 
 
Tabel 4.9 menunjukan bahwa proporsi masing-masing 
beralihnya pelanggan berdasarkan alasan kualitas dimana TV 
berbayar Transvision pada periode awal ke periode pertama 
mengalami kenaikan 0,27% yaitu dari 27,95% menjadi 28,22% 
tetapi pada periode berikutnya mengalami penurunan 0,36% 
sehingga pada periode kedua menjadi 27.86%. Kemudian TV 
berbayar Indovision yang banyak diminati pelanggan pada periode 
awal ke periode berikutnya mengalami penurunan 12,12% yaitu dari 
41,61% menjadi 29,50%, tetapi pada periode berikutnya mengalami 
kenaikan 5,82% sehingga pada periode kedua menjadi 35,32%. 
Untuk TV berbayar OrangeTV pada periode awal ke 
periode berikutnya mengalami kenaikan 2,79% yaitu dari 6,83% 
menjadi 9,62% dan pada periode berikutnya tetap mengalami 
kenaikan 0,05%  sehingga pada periode kedua menjadi 9,67%. Dan 
TV berbayar BigTV pada periode awal ke periode berikutnya 
mengalami kenaikan 9,06% yaitu dari 23,60% menjadi 32,66% 
tetapi pada periode berikutnya mengalami penurunan 5,52%  
sehingga pada periode kedua menjadi 27,15%. 
49 
 
 
3.2 Pola Peralihan Pelanggan Berdasarkan Paket 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat secara ringkas pada 
tabel 4.10 yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.10 Pola Peralihan Pelanggan dari Satu Merek ke Merek   
lain berdasarkan Paket 
Paket 0 1 2 3 Sebelumnya 
0 0 16 5 7 28 
1 9 0 3 9 21 
2 18 31 0 9 58 
3 19 22 9 0 50 
Saat ini 46 69 17 25 157 
 
Berdasarkan tabel 4.10 dapat dilihat bahwa ternyata 
sebanyak 16 pelanggan TV berbayar Transvision beralih ke TV 
berbayar Indovision, sebanyak 5 pelanggan beralih ke TV berbayar 
OrangeTV dan sebanyak 7 pelanggan beralih ke TV berbayar BigTV 
dengan alasan peralihan karena paketnya, dan tetap pada TV 
berbayar Transvision sebanyak 0, sehingga jumlah pelanggan TV 
berbayar Transvision pada periode pertama adalah sebanyak 28 
orang. Kemudian pada periode kedua, sebanyak 9 pelanggan TV 
berbayar Indovision beralih ke TV berbayar Transvision, sebanyak 
18 pelanggan dari TV berbayar OrangeTV beralih ke TV berbayar 
Transvision dan sebanyak 19 pelanggan dari TV berbayar BigTV 
beralih ke TV berbayar Transvision. Karena itu, jumlah pelanggan 
TV berbayar Transvision pada periode kedua bertambah menjadi 
sebanyak 46 orang, begitupun dengan TV berbayar lainnya. 
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Berdasarkan tabel 4.10 dengan cara yang sama pada no. 2 
sehingga diperoleh peluang peralihan Empiris pada tabel 4.11 dan 
nilai matriks peluang peralihan satu langkah dari peralihan 
pelanggan berdasarkan alasan paket yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.11 Peluang Peralihan Empiris ( )ijP  
TV 
Berbayar 
(j)     0 1 2 3 
(i)    0 
0
0
28
=   
16
0,57
28
=  
5
0,18
28
=  
7
0, 25
28
=  
1 
9
0, 43
21
=  
0
0
21
=  
3
0,14
21
=  
9
0, 43
21
=  
2 
18
0,31
58
=  
31
0,53
58
=  
0
0
58
=  
9
0,16
58
=  
3 
19
0,38
50
=   
22
0,44
50
=  
9
0,18
50
=  
0
0
50
=   
 
Tabel 4.11 dapat dituliskan dalam bentuk matriks  yang 
disebut Matriks Peluang Transisi ( )ijP  yakni matriks yang 
menjelaskan tentang peluang beralihnya pelanggan dari satu stasiun 
ke stasiun yang lain, yaitu  sebagai berikut: 
0 0.57 0.18 0.25
0.43 0 0.14 0.43
0.31 0.53 0 0.16
0.38 0.44 0.18 0
ijP
 
 
 =
 
 
     (4.6) 
 
Dengan matriks awal sebagai berikut: 
 0.29 0.44 0.11 0.16X =
  (4.7) 
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Selanjutnya menghitung prediksi pangsa pasar pada periode yang 
akan datang dengan cara yang sama pada no. 2 dan hasil 
perhitungannya sehingga diperoleh persentase masing-masing TV 
berbayar berdasarkan beralihnya pelanggan dengan alasan paket 
dapat dilihat sebagai berikut: 
 
0 0.57 0.18 0.25
0.43 0 0.14 0.43
0.29 0.44 0.11 0.16
0.31 0.53 0 0.16
0.38 0.44 0.18 0
 
 
 
 
 
 
 
 0.2825 0.2954 0.1438 0.2784
 
 0.2770 0.3607 0.1427 0.2195  
Secara ringkas dapat ditampilkan dalam bentuk tabel 4.12 berikut: 
Tabel 4.12 Prediksi Proporsi masing-masing TV Berbayar 
Berdasarkan Paket 
Periode 
Persentase Berdasarkan Paket 
T I O B 
Awal 29,30 43,95 10,83 15,92 
I 28,25 29,54 14,38 27,84 
II 27,70 36,07 14,27 21,95 
 
Tabel 4.12 menunjukan bahwa proporsi masing-masing 
beralihnya pelanggan berdasarkan alasan paket dimana TV berbayar 
Transvision pada periode awal ke periode pertama mengalami 
penurunan 1,05% yaitu dari 29,30% menjadi 28,25% dan pada 
periode berikutnya tetap mengalami penurunan 0,55% sehingga pada 
periode kedua menjadi 27.70%. Kemudian TV berbayar Indovision 
pada periode awal ke periode berikutnya mengalami penurunan 
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14,41% yaitu dari 43,95% menjadi 29,54%, tetapi pada periode 
berikutnya mengalami kenaikan 6,54% sehingga pada periode kedua 
menjadi 36,07%. Untuk TV berbayar OrangeTV pada periode awal 
ke periode berikutnya mengalami kenaikan 3,55% yaitu dari 10,83% 
menjadi 14,38% tetapi pada periode berikutnya mengalami 
penurunan 0,10%  sehingga pada periode kedua menjadi 14,27%. 
Dan TV berbayar BigTV pada periode awal ke periode berikutnya 
mengalami kenaikan 11,92% yaitu dari 15,92% menjadi 27,84% 
tetapi pada periode berikutnya mengalami penurunan 5,89%  
sehingga pada periode kedua menjadi 21,95%. 
3.3 Pola Peralihan Pelanggan Berdasarkan Harga 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat secara ringkas pada 
tabel 4.13 yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.13 Pola Peralihan Pelanggan dari Satu Merek ke Merek 
lain berdasarkan Harga 
Harga 0 1 2 3 Sebelumnya 
0 0 8 8 8 24 
1 2 0 6 11 19 
2 5 15 0 7 27 
3 7 13 9 0 29 
Saat ini 14 36 23 26 99 
 
Berdasarkan tabel 4.13 dapat dilihat bahwa ternyata 
sebanyak 8 pelanggan TV berbayar Transvision beralih ke TV 
berbayar Indovision, sebanyak 8 pelanggan beralih ke TV berbayar 
OrangeTV dan sebanyak 8 pelanggan beralih ke TV berbayar BigTV 
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dengan alasan peralihan karena harganya dan tetap pada Transvision 
sebanyak 0, sehingga jumlah pelanggan Transvision pada periode 
pertama adalah sebanyak 24 orang. Kemudian pada periode kedua, 
sebanyak 2 pelanggan Indovision beralih ke Transvision, sebanyak 5 
pelanggan dari OrangeTV beralih ke Transvision dan sebanyak 7 
pelanggan dari BigTV beralih ke Transvision. Karena itu, jumlah 
pelanggan Transvision pada periode kedua berkurang menjadi 
sebanyak 14 orang, begitupun dengan TV berbayar lainnya. 
Berdasarkan tabel 4.13 dengan cara yang sama pada no. 2 
sehingga diperoleh peluang peralihan Empiris pada tabel 4.14 dan 
nilai matriks peluang peralihan satu langkah dari peralihan 
pelanggan berdasarkan alasan harga yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.14 Peluang Peralihan Empiris ( )ijP  
TV 
Berbayar 
(j)     0 1 2 3 
(i)    0 
0
0
24
=   
8
0,33
24
=  
8
0,33
24
=  
8
0,33
24
=  
1 
2
0,11
19
=  
0
0
19
=  
6
0,32
19
=  
11
0,58
19
=  
2 
5
0,19
27
=  
15
0,56
27
=  
0
0
27
=  
7
0,26
27
=  
3 
7
0,24
29
=   
13
0,45
29
=  
9
0,31
29
=  
0
0
29
=   
 
Tabel 4.14 dapat dituliskan dalam bentuk matriks  yang 
disebut Matriks Peluang Transisi ( )ijP  yakni matriks yang 
menjelaskan tentang peluang beralihnya pelanggan dari satu stasiun 
ke stasiun yang lain, yaitu  sebagai berikut: 
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0 0.33 0.33 0.33
0.11 0 0.32 0.58
0.19 0.56 0 0.26
0.24 0.45 0.31 0
ijP
 
 
 =
 
 
     (4.8) 
Dengan matriks awal sebagai berikut: 
 0.14 0.36 0.23 0.26X =
  (4.9)
 
Selanjutnya menghitung prediksi pangsa pasar pada periode yang 
akan datang dengan cara yang sama pada no. 2 dan hasil 
perhitungannya sehingga diperoleh persentase masing-masing TV 
berbayar berdasarkan beralihnya pelanggan dengan alasan harga 
dapat dilihat sebagai berikut: 
 
0 0.33 0.33 0.33
0.11 0 0.32 0.58
0.14 0.36 0.23 0.26
0.19 0.56 0 0.26
0.24 0.45 0.31 0
 
 
 
 
 
 
 
 0.1447 0.2939 0.2435 0.3179
 
 0.1528 0.3260 0.2397 0.2815  
Secara ringkas dapat ditampilkan dalam bentuk tabel 4.15 berikut: 
Tabel 4.15 Prediksi Proporsi masing-masing TV Berbayar 
Berdasarkan Harga 
Periode 
Persentase Berdasarkan Harga 
T I O B 
Awal 14,14 36,36 23,23 26,26 
I 14,47 29,39 24,35 31,79 
II 15,28 32,60 23,97 28,15 
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Tabel 4.15 menunjukan bahwa proporsi masing-masing 
beralihnya pelanggan berdasarkan alasan harga dimana TV berbayar 
Transvision pada periode awal ke periode pertama mengalami 
kenaikan 0,33% yaitu dari 14,14% menjadi 14,47% dan pada periode 
berikutnya tetap mengalami kenaikan 0,81% sehingga pada periode 
kedua menjadi 15,28%. Kemudian TV berbayar Indovision yang 
banyak diminati pelanggan pada periode awal ke periode berikutnya 
mengalami penurunan 6,97% yaitu dari 36,36% menjadi 29,39%, 
tetapi pada periode berikutnya mengalami kenaikan 3,21% sehingga 
pada periode kedua menjadi 32,60%.  
Untuk TV berbayar OrangeTV pada periode awal ke 
periode berikutnya mengalami kenaikan 1,12% yaitu dari 23,23% 
menjadi 24,35% tetapi pada periode berikutnya mengalami 
penurunan 0,38%  sehingga pada periode kedua menjadi 23,97%. 
Dan TV berbayar BigTV pada periode awal ke periode berikutnya 
mengalami kenaikan 5,53% yaitu dari 26,26% menjadi 31,79% 
tetapi pada periode berikutnya mengalami penurunan 3,64%  
sehingga pada periode kedua menjadi 28,15%. 
3.4 Pola Peralihan Pelanggan Berdasarkan Nilai Tambah 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat secara ringkas pada 
tabel 4.16 yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.16 Pola Peralihan Pelanggan dari Satu Merek ke Merek   
lain berdasarkan Nilai Tambah 
Nilai 
Tambah 
0 1 2 3 Sebelumnya 
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0 0 9 5 7 21 
1 7 0 4 6 17 
2 10 16 0 8 34 
3 11 15 8 0 34 
Saat ini 28 40 17 21 106 
Berdasarkan tabel 4.16 dapat dilihat bahwa ternyata 
sebanyak 9 pelanggan TV berbayar Transvision beralih ke TV 
berbayar Indovision, sebanyak 5 pelanggan beralih ke OrangeTV 
dan sebanyak 7 pelanggan beralih ke BigTV dengan alasan peralihan 
karena nilai tambahnya, dan tetap pada Transvision sebanyak 0, 
sehingga jumlah pelanggan TV berbayar Transvision pada periode 
pertama adalah 21 orang. Kemudian pada periode kedua, sebanyak 7 
pelanggan Indovision beralih ke Transvision, sebanyak 10 pelanggan 
dari OrangeTV beralih ke Transvision dan 11 pelanggan dari TV 
berbayar BigTV beralih ke Transvision. Karena itu, jumlah 
pelanggan TV berbayar Transvision pada periode kedua bertambah 
menjadi 28 orang, begitupun dengan TV berbayar lainnya. 
Berdasarkan tabel 4.16 dengan cara yang sama pada no. 2 
sehingga diperoleh peluang peralihan Empiris pada tabel 4.17 dan 
nilai matriks peluang peralihan satu langkah dari peralihan 
pelanggan berdasarkan alasan nilai tambah yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.17 Peluang Peralihan Empiris ( )ijP  
TV 
Berbayar 
(j)     0 1 2 3 
(i)    0 
0
0
21
=   
9
0, 43
21
=  
5
0, 24
21
=  
7
0,33
21
=  
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1 
7
0, 41
17
=  
0
0
17
=  
4
0, 24
17
=  
6
0,35
17
=  
2 
10
0, 29
34
=  
16
0,47
34
=  
0
0
34
=  
8
0, 24
34
=  
3 
11
0,32
34
=   
15
0, 44
34
=  
8
0, 24
34
=  
0
0
34
=   
 
Tabel 4.17 dapat dituliskan dalam bentuk matriks  yang 
disebut Matriks Peluang Transisi ( )ijP  yakni matriks yang 
menjelaskan tentang peluang beralihnya pelanggan dari satu stasiun 
ke stasiun yang lain, yaitu  sebagai berikut: 
  
0 0.43 0.24 0.33
0.41 0 0.24 0.35
0.29 0.47 0 0.24
0.32 0.44 0.24 0
ijP
 
 
 =
 
 
     (4.10) 
Dengan matriks awal sebagai berikut: 
 0.26 0.38 0.16 0.20X =
  (4.11)
 
Selanjutnya menghitung prediksi pangsa pasar pada periode yang 
akan datang dengan cara yang sama pada no. 2 dan hasil 
perhitungannya sehingga diperoleh persentase masing-masing TV 
berbayar berdasarkan beralihnya pelanggan dengan alasan nilai 
tambah dapat dilihat sebagai berikut: 
 
0 0.43 0.24 0.33
0.41 0 0.24 0.35
0.26 0.38 0.16 0.20
0.29 0.47 0 0.24
0.32 0.44 0.24 0
 
 
 
 
 
 
 
 0.2666 0.2761 0.1983 0.2590
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 0.2558 0.3218 0.1894 0.2330  
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Secara ringkas dapat ditampilkan dalam bentuk tabel 4.18 berikut: 
Tabel 4.18 Prediksi Proporsi masing-masing TV Berbayar 
Berdasarkan Nilai Tambah 
Periode 
Persentase Berdasarkan Nilai Tambah 
T I O B 
Awal 26,42 37,74 16,04 19,81 
I 26,66 27,61 19,83 25,90 
II 25,58 32,18 18,94 23,30 
 
Tabel 4.18 menunjukan bahwa proporsi masing-masing 
beralihnya pelanggan berdasarkan alasan nilai tambah dimana TV 
berbayar Transvision pada periode awal ke periode pertama 
mengalami kenaikan 0,25% yaitu dari 26,42% menjadi 26,66% dan 
pada periode berikutnya mengalami penurunan 1,09% sehingga pada 
periode kedua menjadi 25,58%. Kemudian TV berbayar Indovision 
yang banyak diminati pelanggan pada periode awal ke periode 
berikutnya mengalami penurunan 10,13% yaitu dari 37,74% menjadi 
27,61%, tetapi pada periode berikutnya mengalami kenaikan 4,58% 
sehingga pada periode kedua menjadi 32,18%.  
Untuk TV berbayar OrangeTV pada periode awal ke 
periode berikutnya mengalami kenaikan 3,79% yaitu dari 16,04% 
menjadi 19,83% tetapi pada periode berikutnya mengalami 
penurunan 0,89%  sehingga pada periode kedua menjadi 18,94%. 
Dan TV berbayar BigTV pada periode awal ke periode berikutnya 
mengalami kenaikan 6,09% yaitu dari 19,81% menjadi 25,90% 
tetapi pada periode berikutnya mengalami penurunan 2,60%  
sehingga pada periode kedua menjadi 23,30%. 
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3.5 Pola Peralihan Pelanggan Berdasarkan Distribusi 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat secara ringkas pada tabel 
4.19 yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.19 Pola Peralihan Pelanggan dari Satu Merek ke Merek 
lain berdasarkan Distribusi 
Distribusi 0 1 2 3 Sebelumnya 
0 0 12 2 3 17 
1 4 0 2 4 10 
2 11 26 0 10 47 
3 16 18 4 0 38 
Saat ini 31 56 8 17 112 
 
Berdasarkan tabel 4.19 dapat dilihat bahwa ternyata 
sebanyak 12 pelanggan TV berbayar Transvision beralih ke TV 
berbayar Indovision, sebanyak 2 pelanggan beralih ke OrangeTV 
dan sebanyak 3 pelanggan beralih ke BigTV dengan alasan peralihan 
karena distribusinya dan tetap pada Transvision sebanyak 0, 
sehingga jumlah pelanggan Transvision pada periode pertama adalah 
sebanyak 17 orang. Kemudian pada periode kedua, sebanyak 4 
pelanggan Indovision beralih ke Transvision, sebanyak 11 pelanggan 
dari OrangeTV beralih ke Transvision dan sebanyak 16 pelanggan 
dari TV berbayar BigTV beralih ke Transvision. Karena itu, jumlah 
pelanggan TV berbayar Transvision pada periode kedua bertambah 
menjadi sebanyak 31 orang, begitupun dengan TV berbayar lainnya. 
Berdasarkan tabel 4.19 dengan cara yang sama pada no. 2 
sehingga diperoleh peluang peralihan Empiris pada tabel 4.20 dan 
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nilai matriks peluang peralihan satu langkah dari peralihan 
pelanggan berdasarkan las an distribusi yaitu sebagai berikut: 
Tabel 4.20 Peluang Peralihan Empiris ( )ijP  
TV 
Berbayar 
(j)     0 1 2 3 
(i)    0 
0
0
17
=   
12
0,71
17
=  
2
0,12
17
=  
3
0,18
17
=  
1 
4
0, 40
10
=  
0
0
10
=  
2
0, 20
10
=  
4
0, 40
10
=  
2 
11
0,23
47
=  
26
0,55
47
=  
0
0
47
=  
10
0, 21
47
=  
3 
16
0, 42
38
=   
18
0, 47
38
=  
4
0,11
38
=  
0
0
38
=   
 
Tabel 4.20 dapat dituliskan dalam bentuk matriks  yang 
disebut Matriks Peluang Transisi ( )ijP  yakni matriks yang 
menjelaskan tentang peluang beralihnya pelanggan dari satu stasiun 
ke stasiun yang lain, yaitu  sebagai berikut: 
  
0 0.71 0.12 0.18
0.40 0 0.20 0.40
0.23 0.55 0 0.21
0.42 0.47 0.11 0
ijP
 
 
 =
 
 
     (4.12) 
Dengan matriks awal sebagai berikut: 
 0.28 0.50 0.07 0.15X =
  (4.13)
 
Selanjutnya menghitung prediksi pangsa pasar pada periode 
mendatang dengan cara yang sama pada no. 2 dan hasil 
perhitungannya sehingga diperoleh persentase masing-masing TV 
berbayar berdasarkan beralihnya pelanggan dengan alasan distribusi 
dapat dilihat sebagai berikut: 
62 
 
 
 
0 0.71 0.12 0.18
0.40 0 0.20 0.40
0.28 0.50 0.07 0.15
0.23 0.55 0 0.21
0.42 0.47 0.11 0
 
 
 
 
 
 
 
 0.2806 0.3068 0.1485 0.2640
 
 0.2687 0.4053 0.1222 0.2038  
Secara ringkas dapat ditampilkan dalam bentuk tabel 4.21 berikut: 
Tabel 4.21 Prediksi Proporsi masing-masing TV Berbayar 
Berdasarkan Distribusi 
Periode 
Persentase Berdasarkan Distribusi 
T I O B 
Awal 27,68 50,00 7,14 15,18 
I 28,06 30,68 14,85 26,40 
II 26,87 40,53 12,22 20,38 
 
Tabel 4.21 menunjukan bahwa proporsi masing-masing 
beralihnya pelanggan berdasarkan alasan distribusi dimana TV 
berbayar Transvision pada periode awal ke periode pertama 
mengalami kenaikan 0,38% yaitu dari 27,68% menjadi 28,06% dan 
pada periode berikutnya mengalami penurunan 1,20% sehingga pada 
periode kedua menjadi 26,87%. Kemudian TV berbayar Indovision 
yang banyak diminati pelanggan pada periode awal ke periode 
berikutnya mengalami penurunan 19,32% yaitu dari 50,00% menjadi 
30,68%, tetapi pada periode berikutnya mengalami kenaikan 9,85% 
sehingga pada periode kedua menjadi 40,53%. Untuk OrangeTV 
pada periode awal ke periode berikutnya mengalami kenaikan 7,71% 
yaitu dari 7,14% menjadi 14,85% tetapi pada periode berikutnya 
mengalami penurunan 2,64%  sehingga pada periode kedua menjadi 
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12,22%. Dan TV berbayar BigTV pada periode awal ke periode 
berikutnya mengalami kenaikan 11,23% yaitu dari 15,18% menjadi 
26,40% tetapi pada periode berikutnya mengalami penurunan 6,02%  
sehingga pada periode kedua menjadi 20,38%. 
Berdasarkan semua hasil prediksi proporsi masing-masing 
TV berbayar berdasarkan alasan-alasan peralihannya dapat 
disimpulkan bahwa peralihan TV berbayar berdasarkan alasan-
alasannya yang mengalami kenaikan pangsa pasar tertinggi yaitu 
berdasarkan pada alasan paket kemudian distribusi, kualitas, nilai 
tambah dan terakhir berdasarkan alasan harga, sedangkan yang 
mengalami penurunan pangsa pasar tertinggi yaitu berdasarkan pada 
alasan distribusi kemudian paket, kualitas, nilai tambah dan terakhir 
berdasarkan alasan harga. 
Semua hasil perhitungan peralihan pelanggan berdasarkan 
alasan-alasannya secara ringkas gabungan dari tabel 4.9, 4.12, 4.15, 
4.18 dan 4.21 dapat ditampilkan dalam bentuk tabel 4.22 berikut:  
Tabel 4.22 Prediksi Proporsi masing-masing TV Berbayar 
Berdasarkan Alasan 
Alasan T I O B 
1 28 35 10 27 
2 28 36 14 22 
3 15 33 24 28 
4 26 32 19 23 
5 27 41 12 20 
Total 123 177 79 121 
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Selanjutnya, menentukan rerata dengan cara membagi hasil 
total masing-masing TV berbayar berdasarkan semua alasan, seperti 
TV berbayar Transvision dengan total 123 dan alasannya ada 5 maka 
123
5⁄ = 0,25 kemudian total dan rerata dari hasil tabel 4.22 
masing-masing dibagi 100 dapat dilihat pada tabel 4.23 berikut: 
Tabel 4.23 Total dan Rerata dari hasil tabel 4.22 
Total dan Rerata 
Total 1,23 1,77 0,79 1,21 
Rerata 0,25 0,35 0,16 0,24 
 
b. Menghitung Peluang Peralihan Baru yang tidak disesuaikan 
Tabel 4.23, persamaan 2.42 dan persamaan 4.1 akan digunakan 
untuk menghitung peluang peralihan baru yang tidak disesuaikan agar 
memperoleh matriks peralihan baru yang selanjutnya akan digunakan untuk 
proses perhitungan analisis berikutnya sehingga diperoleh pangsa pasar 
periode mendatang dapat dilihat proses dan hasil perhitungannya sebagai 
berikut: 
?̅?00 = 0,24 − 0,05⁡(1,23 − 0,25) ?̅?01 = 0,33 + 0,01⁡(1,23 − 0,25)        
= 0,24 − 0,05⁡(0,99)         = 0,33 + 0,01⁡(0,99) 
= 0,24 − 0,05          = 0,33 + 0,01 
= 0,19           = 0,34  
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Secara ringkas dapat dilihat pada tabel 4.24 berikut: 
Tabel 4.24 Peluang Peralihan Baru Yang Tidak Disesuaikan 
p   0    (j)      1 2 3 
4
0
ij
j
p
=
  
          0       (i) 0,19 0,34 0,20 0,25 0,98 
1 0,28 0,25 0,15 0,28 0,97 
2 0,29 0,46 0,07 0,18 0,99 
3 0,37 0,33 0,19 0,09 0,98 
Berdasarkan tabel 4.24 dengan menggunakan persamaan 4
0
ij
ij
j
p
p
=

  
maka diperoleh  ijp  yang sudah diatur secara ringkas dapat dilihat pada 
tabel 4.25 berikut: 
Tabel 4.25  ijp  Yang Sudah Diatur 
ij
p  0 1 2 3 
          0        0,19 0,35 0,20 0,25 
1 0,29 0,26 0,16 0,29 
2 0,29 0,46 0,07 0,18 
3 0,38 0,34 0,19 0,09 
 
Selanjutnya hasil dari ijp  tabel 4.25 dapat dituliskan dalam bentuk 
matriks  yang disebut Matriks Peluang peralihan yang baru yaitu sebagai 
berikut: 
0.19 0.35 0.20 0.25
0.29 0.26 0.16 0.29
0.29 0.46 0.07 0.18
0.38 0.34 0.19 0.09
ij
p
 
 
 =
 
 
 
  (4.14) 
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c. Menghitung Peluang Peralihan Baru untuk mengetahui Prediksi 
Pangsa Pasar TV Berbayar Berdasarkan Alasan Peralihan 
Pelanggan Periode Mendatang 
Menghitung peluang peralihan baru akan dilakukan dengan cara 
melanjutkan proses perhitungan pada no. 2 dengan menggunakan 
persamaan 4.3 dan 4.14 yaitu sebagai berikut: 
 
0.19 0.35 0.20 0.25
0.29 0.26 0.16 0.29
0.2830 0.3432 0.1566 0.2173
0.29 0.46 0.07 0.18
0.38 0.34 0.19 0.09
(3)A
 
 
 =
 
 
 
 
 0.2825 0.3332 0.1637 0. 4( 93) 21A =
 
Dengan cara perhitungan yang sama seperti sebelumnya sehingga 
diperoleh hasil perhitungan seperti diatas yang ditampilkan dalam bentuk 
tabel 4.26 sebagai berikut:  
Tabel 4.26 Prediksi Pangsa Pasar TV Berbayar Berdasarkan Alasan 
Peralihan Pelanggan Periode Mendatang 
Persentase TV Berbayar 
T I O B 
28,25 33,32 16,37 21,94 
 
Tabel 4.26 menunjukan bahwa TV berbayar Transvision dari 
tahun 2019 ke periode berikutnya jika berdasarkan alasan peralihan 
pelanggan mengalami penurunan sebesar 0,04% sehingga pada periode 
berikutnya menjadi 28,25%. Kemudian TV berbayar Indovision yang 
banyak diminati pelangga dari tahun 2019 ke periode berikutnya jika 
berdasarkan alasan peralihan pelanggan juga mengalami penurunan yang 
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paling besar dari TV berbayar lainnya yaitu 0,99% sehingga pada periode 
berikutnya menjadi 33,32%. Untuk TV berbayar OrangeTV dari tahun 
2019 ke periode berikutnya jika berdasarkan alasan peralihan pelanggan 
mengalami kenaikan sebesar 0,72% sehingga pada periode berikutnya 
menjadi 16,37%. Untuk TV berbayar BigTV dari tahun 2019 ke periode 
berikutnya jika berdasarkan alasan peralihan pelanggan juga mengalami 
kenaikan yaitu sebesar 0,21% sehingga pada periode berikutnya menjadi 
21,94%. Jadi, dapat disimpulkan bahwa betapa berpengaruhnya strategi 
pasar terhadap pembagian pasar pada periode-periode mendatang. 
Berdasarkan tabel 4.26 dapat ditentukan TV berbayar yang 
paling diminati pelanggan berdasarkan alasan peralihannya dilihat dari 
persentase TV berbayar tertinggi yaitu TV berbayar Indovision sebesar 
33,32%, kemudian Transvision sebesar 28,25%, BigTV sebesar 21,94% 
dan terakhir OrangeTV sebesar 16,37%. 
B. Pembahasan 
1. Besar Peluang Peralihan TV Berbayar dimasa Mendatang 
Untuk mengetahui besar peluang peralihan dimasa mendatang 
terlebih dahulu dilihat berdasarkan tabel 4.1 yang memperlihatkan bahwa 
TV berbayar yang paling diminati pelanggan ditahun 2017 yaitu TV 
berbayar Indovision yang mengalami perolehan pelanggan tertinggi dari 
TV berbayar lain dimana sebelumnya sebanyak 22 orang menjadi 36 
orang, kemudian Transvision yang sebelumnya sebanyak 21 orang 
menjadi 29 orang. Sedangkan TV berbayar OrangeTV mengalami 
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penurunan dimana sebelumnya sebanyak 29 orang menjadi 15 orang, 
begitupun dengan BigTV sebelumnya 28 orang menjadi 20 orang. Dapat 
dilihat secara rinci pola peralihannya pelanggan pada tabel 4.2. 
Selanjutnya menghitung peluang transisi berdasarkan tabel 4.5 
dimana hasil analis tersebut dapat dilihat bahwa pelanggan TV berbayar 
dengan loyalitas tertinggi yaitu TV berbayar Indovision sebesar 32%, 
kemudian Transvision 24%, BigTV 14% dan terakhir OrangeTV sebesar 
10%, sedangkan persentase tertinggi peralihan pelanggan dari merek lain 
yaitu TV berbayar Indovision sebesar 45% dari peralihan TV berbayar 
OrangeTV kemudian Transvision 36% dari peralihan TV berbayar yang 
BigTV. Kemudian dari tabel 4.5 tersebut dibentuk matriks peluang 
transisi yang dapat dilihat pada persamaan 4.1 dan matriks awal pada 
persamaan 4.2. 
Langkah terakhir yaitu menghitung besar peluang peralihan 
dimasa mendatang dimana hasil perhitungannya dapat dilihat pada tabel 
4.6 yang menunjukan bahwa proporsi masing-masing TV berbayar 
pertahun setiap kali mengalami transisi. Berdasarkan tabel 4.6 dapat 
disimpulkan bahwa TV berbayar Indovision yang banyak diminati 
pelanggan peluang peralihannya dimasa mendatang lebih besar daripada 
TV berbayar lainnya yaitu 1,76% yang pangsa pasarnya dari tahun awal ke 
tahun selanjutnya mengalami penurunan yaitu pada tahun 2017 sebesar 
29% kemudian tahun 2018 menjadi sebesar 34,24% dan tahun berikutnya 
mengalami kenaikan sehingga pada tahun 2019 menjadi 34,32%. 
69 
 
 
Kemudian TV berbayar Transvision dengan besar peluang peralihan 
0,92% dimana TV berbayar Transvision yang pangsa pasarnya juga 
mengalami penurunan pada tahun awal ke tahun berikutnya yang semula 
pada tahun 2017 sebesar 29% menjadi 28,08% pada tahun 2018 sedangkan 
ke tahun 2019 mengalami kenaikan 0,22% sehingga menjadi 28,30%, 
sedangkan TV berbayar BigTV yang pangsa pasarnya selalu mengalami 
kenaikan yaitu pada tahun 2017 sebesar 15% menjadi 15,65% pada tahun 
2018 dan pada tahun 2019 menjadi 15,66, kemudian OrangeTV yang 
awalnya mengalami kenaikan pangsa pasarnya pada tahun pertama yaitu 
dari 20% pada tahun 2017 menjadi 22,03% pada tahun 2018 tetapi pada 
tehun berikutnya mengalami penurunan 0,30% sehingga pangsa pasarnya 
pada tahun 2019 menjadi 21,73%. 
2. Prediksi Pangsa Pasar TV Berbayar Berdasarkan Alasan Peralihan 
Pelanggan Periode Mendatang 
Untuk mengetahui prediksi pangsa pasar TV berbayar 
berdasarkan alasan peralihan pelanggan periode mendatang terlebih 
dahulu melakukan proses perhitungan dengan cara yang sama pada no.1 
agar memperoleh persentase prediksi proporsi pangsa pasar peralihan 
pelanggan masing-masing dari TV berbayar berdasarkan alasan-alasan 
peralihannya. Selanjutnya, berdasarkan semua hasil perhitungan dari 
peralihan pelanggan masing-masing dari TV berbayar berdasarkan alasan-
alasan peralihannya dapat dilihat pada tabel 4.9 yaitu peralihan 
berdasarkan alasan kualitas dari periode awal ke periode pertama 
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mengalami kenaikan pangsa pasar yaitu TV berbayar OrangeTV, 
kemudian BigTV dan terakhir Transvision, sedangkan TV berbayar yang 
mengalami penurunan pangsa pasar hanya TV berbayar Indovision. 
Kemudian pada periode kedua TV berbayar yang mengalami kenaikan 
pangsa pasar yaitu TV berbayar Indovision dan OrangeTV, sedangkan 
yang mengalami penurunan pangsa pasar pada periode kedua yaitu TV 
berbayar BigTV dan Transvision. 
Tabel 4.12 yaitu peralihan TV berbayar berdasarkan alasan paket 
dari periode awal ke periode pertama mengalami kenaikan pangsa pasar 
yaitu TV berbayar OrangeTV dan BigTV, sedangkan TV berbayar yang 
mengalami penurunan pangsa pasar yaitu TV berbayar Indovision dan 
Transvision. Kemudian pada periode kedua TV berbayar yang mengalami 
kenaikan pangsa pasar hanya TV berbayar Indovision, sedangkan yang 
mengalami penurunan pangsa pasar pada periode kedua yaitu TV 
berbayar BigTV, kemudian OrangeTV dan terakhir Transvision. 
 Tabel 4.15 yaitu peralihan TV berbayar berdasarkan alasan harga 
dari periode awal ke periode pertama mengalami kenaikan pangsa pasar 
yaitu TV berbayar OrangeTV, kemudian BigTV dan terakhir Transvision, 
sedangkan TV berbayar yang mengalami penurunan pangsa pasar hanya 
TV berbayar Indovision. Kemudian pada periode kedua TV berbayar 
yang mengalami kenaikan pangsa pasar yaitu TV berbayar Indovision dan 
Transvision, sedangkan yang mengalami penurunan pangsa pasar pada 
periode kedua yaitu TV berbayar BigTV dan OrangeTV.  
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Tabel 4.18 yaitu peralihan TV berbayar berdasarkan alasan nilai 
tambah dari periode awal ke periode pertama mengalami kenaikan pangsa 
pasar yaitu TV berbayar BigTV, kemudian OrangeTV dan terakhir 
Transvision, sedangkan TV berbayar yang mengalami penurunan pangsa 
pasar hanya TV berbayar Indovision. Kemudian pada periode kedua TV 
berbayar yang mengalami kenaikan pangsa pasar hanya TV berbayar 
Indovision, sedangkan yang mengalami penurunan pangsa pasar pada 
periode kedua yaitu TV berbayar BigTV, kemudian Transvision dan 
terakhir OrangeTV.  
Tabel 4.21 yaitu peralihan TV berbayar berdasarkan alasan 
distribusi dari periode awal ke periode pertama mengalami kenaikan 
pangsa pasar yaitu TV berbayar BigTV, kemudian OrangeTV dan terakhir 
Transvision, sedangkan TV berbayar yang mengalami penurunan pangsa 
pasar hanya TV berbayar Indovision. Kemudian pada periode kedua TV 
berbayar yang mengalami kenaikan pangsa pasar hanya TV berbayar 
Indovision, sedangkan yang mengalami penurunan pangsa pasar pada 
periode kedua yaitu TV berbayar BigTV, kemudian OrangeTV dan 
terakhir Transvision.  
Jadi, peralihan pelanggan masing-masing TV berbayar 
berdasarkan alasan-alasan peralihannya dapat disimpulkan bahwa TV 
berbayar Indovision yang banyak diminati pelanggan selalu mengalami 
penurunan pangsa pasar dari periode awal ke periode pertama 
berdasarkan semua alasan peralihan pelanggan, tetapi pada tahun kedua 
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selalu mengalami kenaikan pangsa pasar berdasarkan semua alasan 
peralihan pelanggan. Sedangkan TV berbayar Transvision selalu 
mengalami kenaikan pangsa pasar setiap periode berdasarkan alasan 
harga dan kenaikan pangsa pasar pada periode awal ke periode pertama 
berdasarkan alasan harga, nilai tambah dan distribusi sementara yang 
mengalami penurunan hanya berdasarkan alasan paket, kemudian pada 
tahun kedua mengalami kenaikan pangsa pasar hanya berdasarkan alasan 
harga sedangkan peralihan pelanggan berdasarkan alasan lainnya pada 
periode kedua selalu mengalami penurunan. 
TV berbayar BigTV dan OrangeTV selalu mengalami kenaikan 
pangsa pasar pada periode awal ke periode pertama berdasarkan semua, 
alasan peralihan pelanggan tetapi pada periode kedua TV berbayar BigTV  
selalu mengalami penurunan pangsa pasar berdasarkan semua alasan 
peralihan pelanggan. Sedangkan TV berbayar OrangeTV pada periode 
kedua hanya berdasarkan alasan kualitas mengalami kenaikan sementara 
alasan lainnya selalu mengalami penurunan. 
Selanjutnya menentukan rerata dari hasil total masing-masing TV 
berbayar berdasarkan semua alasan dapat dilihat pada tabel 4.23 yang 
digunakan untuk menghitung peluang peralihan baru yang tidak 
disesuaikan yaitu hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.24 kemudian hasil 
dari perhitungan tersebut dapat dihitung ijp  yang sudah diatur dapat 
dilihat pada tabel 4.25. Hasil ijp  yang sudah diatur dapat dituliskan 
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dalam bentuk matriks  yang disebut matriks peluang peralihan yang baru 
dapat dilihat pada persamaan 4.14. 
Langkah terakhir yaitu menghitung peluang peralihan baru 
dimana hasil perhitungannya dapat dilihat pada tabel 4.24 yang 
menunjukan bahwa prediksi pangsa pasar TV berbayar berdasarkan 
alasan peralihan pelanggan periode mendatang dimana pangsa pasar TV 
berbayar Indovision yang banyak diminati pelanggan sebesar 35,32%, 
kemudian Transvision sebesar 27,86%, BigTV sebesar 27,15% dan 
terakhir OrangeTV sebesar 9,67%. Sehingga selisih persentase antara 
Indovision dan Transvision sebesar 7,46% sedangkan selisih persentase 
antara Indovision dan BigTV yang cukup besar yaitu sebesar 8,17% dan 
selisih persentase antara Indovision dan OrangeTV yang paling besar 
antara TV berbayar lainnya yaitu sebesar 25,65%. Kemudian selisih 
persentase antara Transvision dan OrangeTV sebesar 18,18% dan 
Transvision dan BigTV sebesar 0,75%, sementara selisih persentase 
antara BigTV dan OrangeTV sebesar 17,48%. 
Berdasarkan hasil analisis berdasarkan semua alasan peralihan 
pelanggan dapat disimpulkan bahwa TV berbayar Indovision yang 
banyak diminati pelanggan mengalami penurunan pangsa pasar paling 
besar diantara TV berbayar lainnya, sedangkan TV berbayar OrangeTV 
yang jumlah pelanggannya pada periode awal paling sedikit diantara TV 
berbayar lainnya lebih sering mengalami kenaikan pangsa pasar yang 
persentase kenaikannya lebih rendah dari TV berbayar lainnya. 
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BAB V 
PENUTUP 
C. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil analisis rantai markov dari data hasil instrument 
penyebaran kuisioner kepada pelanggan TV berbayar di kota Makassar tahun 
2017 sesuai dengan pembahasan maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Besar peluang peralihan TV berbayar dimasa yang akan datang yaitu TV 
berbayar Indovision yang banyak diminati pelanggan peluang 
peralihannya lebih besar daripada TV berbayar lainnya yaitu 1,76%, 
sedangkan TV berbayar Transvision 0,92 dan BigTV 0,30%, sedangkan 
OrangeTV peluang peralihannya 0%. 
2. Prediksi pangsa pasar TV berbayar berdasarkan alasan peralihanan 
pelanggan dimasa mendatang dimana pangsa pasar Indovision dengan 
persentase sebesar 33,32%, kemudian Transvision sebesar 28,25%, 
BigTV sebesar 21,94% dan terakhir OrangeTV sebesar 16,37%. 
D. Saran 
Adapun saran yang berkaitan dengan kesimpulan yang diperoleh 
yaitu sebagai berikut: 
1. Untuk penelitian berikutnya sebaiknya menggunakan metode lain agar 
hasilnya dapat dibandingkan. 
2. Kepada pihak perusahaan industri masing-masing TV berbayar khususnya 
di kota Makassar disarankan untuk menggunakan metode rantai markov 
sebagai srategi pemasaran dimasa mendatang. 
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Kuisioner Penelitian 
No. Responden : 
Tanggal Pengisian :   
 
Dengan hormat, 
Saya mahasiswa jurusan Matematika Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar, 
mengajukan permohonan kesediaan Anda untuk mengisi kuisioner sebagai perolehan data 
untuk menyelesaikan tugas akhir. Tujuan dari penyebaran kuisioner ini adalah untuk 
mengetahui persaingan industri TV berbayar di kota Makassar masa mendatang. 
Saya sangat mengharapkan Bapak/Ibu/ dan Saudara/i untuk menjawab seluruh 
pertanyaan yang ada dengan sejujur-jujurnya. Jawaban yang disampaikan akan dijaga 
kerahasiaannya.  
Demikian permohon Saya, atas kerja sama dan partisipasinya Saya ucapkan terima 
kasih. 
Hormat Saya, 
 
Nur Jannah Bakri 
  
Petunjuk: 
Berilah tanda ceklis ( √ ) pada salah satu kolom alternatif jawaban yang Anda pilih. 
1. TV berbayar apa yang Anda gunakan/langganan saat ini ? 
       Transvision       OrangeTV 
       Indovision        BigTV 
2. Apakah sebelumnya Anda pernah berlangganan TV berbayar lain sebelum TV berbayar 
saat ini? 
 Ya, Lanjutkan ke pertanyaan berikutnya 
 Tidak, Terima kasih atas partisipanya 
3. TV berbayar apa yang Anda gunakan sebelumnya ? 
       Transvision       OrangeTV 
       Indovision        BigTV 
  
4. Apa yang menjadi alasan Anda berpindah TV berbayar saat ini dari TV berbayar 
sebelumnya? 
Mengenai TV berbayar saat ini Ya  / Tidak 
Kualitas Gambar  
Kekuatan Jaringan (Sinyal)  
Kualitas HD (High Definition)  
Paket chanel berkategori (beda anak-anak, 
olahraga, film dsb) 
 
Chanel komplit (lengkap) dalam setiap paket  
Chanel umum (>11 FTA lokal) setiap paket  
Harga sesuai kondisi keuangan  
Harga lebih murah dibandingkan yang lain  
Promo gratis instalasi  
Promo kartu kredit  
Promo paket (bayar sekian gratis sekian)  
Ketersediaan alat-alat pemasangan  
Kemudahan mencari outlet  
 
 
_Terima Kasih_ 
 
  
  
 
Data Pendapat Responden 
No. 
TV 
Berbayar 
Pernyataan   
Resp. Kualitas Paket Harga Nilai Tambah Distribusi Total 
  P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13   
1 IT 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 4 
2 OI 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 9 
3 TT 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
4 OI 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 9 
5 BB 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
6 IO 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 3 
7 OI 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 1 9 
8 II 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
9 BT 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 8 
10 OT 1 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 8 
11 OO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
12 TT 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
13 BI 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 1 1 9 
14 IT 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 0 1 7 
15 II 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
16 TT 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
17 IB 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 0 6 
18 TB 0 0 1 1 0 0 1 0 0 1 1 0 1 6 
19 TT 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
20 TI 1 1 0 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 9 
21 TT 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
22 BT 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 4 
23 OI 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 0 1 1 8 
24 TI 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 0 9 
25 OT 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 4 
26 BT 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 11 
27 OT 1 1 0 1 1 1 0 0 1 1 0 1 1 9 
28 OB 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 10 
29 TO 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 0 4 
30 IT 1 1 1 0 1 1 0 0 1 0 1 1 1 9 
31 OI 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 8 
32 BO 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 8 
  
33 BT 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 8 
34 OB 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 11 
35 TI 1 1 0 1 0 1 1 0 0 0 1 1 1 8 
36 TO 1 1 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 0 7 
37 BO 0 0 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 7 
38 OT 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 1 7 
39 II 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
40 OI 1 1 1 1 0 1 0 1 0 0 1 1 1 9 
41 II 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
42 TO 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 9 
43 IB 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 9 
44 OI 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 10 
45 BI 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 9 
46 BO 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 8 
47 OT 1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 1 6 
48 BI 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 11 
49 OO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
50 BT 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 1 6 
51 TI 1 1 1 1 0 1 1 0 0 0 1 1 1 9 
52 OO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
53 BT 0 1 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1 1 6 
54 BI 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 11 
55 IB 1 1 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 0 7 
56 OT 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 12 
57 BB 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
58 BO 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1 0 1 6 
59 TI 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 0 8 
60 IO 0 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 0 5 
61 OB 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 1 9 
62 IT 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 5 
63 BI 1 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 9 
64 OI 1 1 0 1 0 1 1 0 0 0 1 1 1 8 
65 TB 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 1 1 9 
66 TB 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 0 8 
67 BI 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 12 
68 II 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
69 OI 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 11 
70 BT 1 1 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 1 8 
  
71 OI 1 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 1 1 8 
72 IO 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 9 
73 IB 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 9 
74 OT 1 1 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 6 
75 OI 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 9 
76 BO 1 1 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 6 
77 OB 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 10 
78 BT 1 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 6 
79 II 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
80 OI 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 10 
81 IB 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 8 
82 OB 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 1 9 
83 TI 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 9 
84 OI 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 9 
85 TB 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 0 6 
86 II 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
87 IT 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 3 
88 IT 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 4 
89 BI 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 1 1 8 
90 OT 1 1 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 1 8 
91 TB 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 0 6 
92 IB 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 4 
93 BI 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 11 
94 TO 0 0 0 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 4 
95 BB 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
96 BT 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 0 0 1 8 
97 BI 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 10 
98 BB 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
99 BT 1 0 0 0 1 1 1 0 0 0 1 1 1 7 
100 TI 1 1 0 1 1 1 0 0 1 1 0 1 1 9 
Total 67 56 38 43 55 59 59 40 39 33 34 52 60 635 
 
 
  
  
Output SPSS  
Validitas dan Reliabilitas Kuisioner 
 
Correlations 
 x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 
x1 Pearson 
Correlation 
1 .620** .287** .524** .306** .539** .409** .226* .300** .221* .279** 
Sig. (2-tailed)  .000 .004 .000 .002 .000 .000 .024 .002 .027 .005 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2 Pearson 
Correlation 
.620** 1 .071 .526** .089 .654** .244* .025 .172 .151 .296** 
Sig. (2-tailed) .000  .480 .000 .378 .000 .014 .807 .087 .134 .003 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x3 Pearson 
Correlation 
.287** .071 1 .027 .460** -.018 .318** .202* .050 .108 .351** 
Sig. (2-tailed) .004 .480  .786 .000 .862 .001 .044 .622 .286 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x4 Pearson 
Correlation 
.524** .526** .027 1 -.067 .601** .313** .157 .341** .250* .101 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .786  .508 .000 .002 .120 .001 .012 .315 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x5 Pearson 
Correlation 
.306** .089 .460** -.067 1 .186 .309** .041 .188 .464** .140 
Sig. (2-tailed) .002 .378 .000 .508  .064 .002 .685 .062 .000 .165 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x6 Pearson 
Correlation 
.539** .654** -.018 .601** .186 1 .256* .100 .333** .239* .126 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .862 .000 .064  .010 .324 .001 .017 .211 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x7 Pearson 
Correlation 
.409** .244* .318** .313** .309** .256* 1 .473** .333** .066 .298** 
Sig. (2-tailed) .000 .014 .001 .002 .002 .010  .000 .001 .513 .003 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x8 Pearson 
Correlation 
.226* .025 .202* .157 .041 .100 .473** 1 .268** -.052 .190 
Sig. (2-tailed) .024 .807 .044 .120 .685 .324 .000  .007 .607 .059 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x9 Pearson 
Correlation 
.300** .172 .050 .341** .188 .333** .333** .268** 1 .049 -.314** 
Sig. (2-tailed) .002 .087 .622 .001 .062 .001 .001 .007  .626 .001 
  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x10 Pearson 
Correlation 
.221* .151 .108 .250* .464** .239* .066 -.052 .049 1 -.189 
Sig. (2-tailed) .027 .134 .286 .012 .000 .017 .513 .607 .626  .059 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x11 Pearson 
Correlation 
.279** .296** .351** .101 .140 .126 .298** .190 -.314** -.189 1 
Sig. (2-tailed) .005 .003 .000 .315 .165 .211 .003 .059 .001 .059  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x12 Pearson 
Correlation 
.603** .640** .092 .551** .097 .583** .298** .090 .399** .249* .098 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .361 .000 .339 .000 .003 .374 .000 .013 .332 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
x13 Pearson 
Correlation 
.556** .716** .093 .544** .246* .730** .274** -.042 .276** .313** .155 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .360 .000 .014 .000 .006 .681 .005 .002 .123 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
TOTA
L 
Pearson 
Correlation 
.793** .705** .409** .660** .466** .723** .622** .362** .462** .386** .340** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
      
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.826 13 
 
Case Processing Summary 
 N % 
  Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
  
 
Riwayat Hidup 
Assalamu alaikum warahmatullahi wabarakatuh... 
Hello… Saya NUR JANNAH BAKRI biasa di panggil 
NONA, Lahir pada tanggal 10 Januari 1995 pada hari 
Rabu sekitar jam 08:30 di Macanda, Lingkungan 
Garaganti, Kel. Romang Polong, Kec. Somba Opu, 
Kab.Gowa, Provinsi Sulawesi Selatan. Sejak lahir 
sampai sekarang masih tinggal di alamat yang sama di 
Jl. Teratai Indah Macanda. Anak kedua dari tiga 
bersaudara yang merupakan buah kasih sayang dari pasangan suami istri BAKRI 
(Alm) dengan Hj.BAU. Penulis hobby menyanyi dan bercita-cita ingin menjadi 
seorang pengusaha. Penulis menempuh pendidikan formal pertama pada tahun 
2001-2006 di SD Inpres Macanda. Pada tahun 2007 penulis melanjutkan 
pendidikan di SMP Negeri 3 Sungguminasa dan selesai pada tahun 2009, 
kemudian berlanjut ke SMA Negeri 2 Sungguminasa tahun 2010-2013. Pada 
tahun yang sama penulis melanjutkan pendidikan kejenjang perguruan tinggi 
yakni Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar, mengambil program 
studi S1 Jurusan Matematika pada Fakultas Sains dan Teknologi. 
Selama menjalani hidup sebagai seorang mahasiswa, penulis melewati 
banyak pengalaman hidup yang berkesan yakni penulis mampu membiayai 
kuliahnya dari semester 1-7 dengan bekerja sambil berkuliah dari beberapa 
perusahaan, diantaranya: 
1. PT. MNC Sky Vision (Indovision) sebagai Marketing Store: 2013-2015 
2. PT. Indonusa Telemedia (Transvision) sebagai Sales Exhibition: 2015-2016 
3. PT. Arina Multi Karya sebagai SPG Event Arnots (Good Time Rainbow): 
2016 
4. PT. Mega Media Indonesia (OrangeTV) sebagai Marketing Freelance: 2017 
Namun yang lebih berkesan lagi penulis ditemui jodohnya sebelum 
kuliahnya selesai dan menikah pada hari Minggu, 12 November 2017 dengan 
  
seorang pria bernama Akbar HM asal Jeneponto angkatan 2009 Jurusan 
Manajemen dari Universitas yang sama. Penulis sangat bersyukur dengan 
kehidupan yang dijalani hingga saat ini. Semoga pengalaman dan ilmu yang 
diperoleh penulis merupakan Hidayah dan Rahmat Allah Ta’ala yang dapat 
bermanfaat untuk diri penulis, orang tua, masyarakat dan juga terhadap Bangsa 
dan Negara. Wassalamualaikum Wr. Wb… 
 
